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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva tématem zlepSeni corporate identity Zdravotnické zachranné
sluzby Zlinského kraje, p. 0. Teoreticka ¢ast prace se vénuje rozboru literarnich prament,
které se zabyvaji problematikou corporate identity a jejich jednotlivych slozek. Nasleduje
¢ast analytickd, kterd se zabyva hodnocenim vSech prvkl soucasného stavu identity organi-
zace. V analytické €asti je vyuzito marketingovych analyz a néasledné jsou stanovena slaba
mista ve zkoumané oblasti. Takto ziskané informace jsou podkladem pro zavére¢nou, pro-
jektovou c¢ast prace. Na zaklad¢ analytickych vysledkil je navrZzen koncept, jehoz cilem je
zlepsit soucasny stav corporate identity zdravotnické zachranné sluzby. Projekt obsahuje

¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu.

Klic¢ova slova: zdravotnicka zachranna sluzba, firemni identita, firemni filozofie, firemni

kultura, firemni komunikace, firemni design, firemni produkt, firemni image

ABSTRACT

Diploma thesis deals with improving corporate identity of Emergency medical services of
Zlin region, p. o. The theoretical part of the thesis concerns the analysis of the literature
relevant to the issue of corporate identity and its individual components. The following
analytical part comprises the assesment of all elements of the current state of identity of the
organization. Marketing analysis and subsequently determined weak points in the studied
area forms the analytical part. Information acquired in this way is the basis for the final
project part of work. Based on the analytical results is the designed concept, which aims to
improve the current state of corporate identity of emergency medical services. The project

includes time, cost and risk analysis.

Keywords: emergency medical services, corporate identity, corporate philosophy, corporate

culture, corporate communication, corporate design, corporate product, corporate image
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UvVOD

Dnes je naprosto evidentni, Ze Ceska zdravotnicka zatizeni se nachazi v situaci silici kon-
kurence. Hrozba zaniku zdravotnického zafizeni je ¢im dal vice redlngj$i. Na druhé strané
se vynotuji dfive neexistujici ptilezitosti, které se mtize, ale také nemusi podafit naplnit.
Jistota vlastni budoucnosti, na kterou jsme byli v tomto odvétvi po desetileti zvykli, se na-
jednou promeénila jen v pravdépodobnost. Asi pouze alibisté se domnivaji, Ze vSe je zplso-
beno pouze vleklymi potizemi s koncepci zdravotnictvi. V fadé zemi kolem nas koncepce
maji, a presto pocituji totéZ a nékde 1 mozna silnéji. V dneSnim rychle se ménicim svéte,
kde vSe vice nahrava nahodilosti nez diive vladnouci propocitatelné budoucnosti, je snaha
tfidit zdravotnické zatizeni den ode dne slozit€j$i a naroky na kompetence managementu
nepochybné ekvivalentné stoupaji. Manazeti zdravotnickych zatizeni, respektive zachran-
nych sluzeb, se dnes musi umét orientovat nejen v relativné silném konkurencnim prostie-
di, ale také bojovat s thradami od zdravotnich pojistoven a platbami od zfizovatele a také
musi byt schopni propojit tyto a podobné aktivity s vytvafenim koncepce a obhajoby bu-

douci prosperity.

V souvislosti s tim hraje marketing ve zdravotnictvi nezastupitelnou roli ve vSech organi-
zacich, které si chtéji na trhu udrZet postaveni. I pfes to, Ze je marketing ve zdravotnictvi
¢asto povazovan jako neopodstatnény, je nezbytné, aby si manazeii zdravotnickych zatize-
ni uvédomili, Ze marketing je naopak nezbytnou soucasti pii dosahovani pfedem stanove-
nych cili.

Predmétem této diplomové prace je zlepsit firemni identitu organizace, kterd ma ve spolec-
nosti specifické postaveni. Nejednd se o organizaci nebo firmu, kterd na trhu nabizi pro-
dukty primyslové nebo tfeba zemédélské vyroby, ale jde o organizaci, kterd nabizi vysoce
specifické sluzby. Slo by namitat, Ze diky tomu, neni potfeba zmény nebo zlepseni firemni
identity. Poslani této organice by mél byt pravdépodobné samo osob¢ zarukou prestize me-
zi verejnosti, a hlavné pacient, nehled¢ na fakt, ze by se asi jen tézko hledal ¢lovek, ktery
by prohlasil, e tuto sluzbu nebude nikdy potiebovat. Ovsem neni tomu tak. Casto se se-
tkavame s jevy a situacemi, které sv€dc¢i o tom, Ze vztah ke zdravotnické zachranné sluzbé

ne vzdy odpovida jejimu postaveni a nezastupitelnosti ve spolecnosti.

Utinnym néstrojem je v tomto sméru corporate identity neboli firemni identita, kterd je

ovSem na zachrannych sluzbach vyuzZivana jen velmi ziidka, pokud vibec. Pod timto po-
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jmem je ¢asto chapano pouze logo nebo design organizace. To je ovSem mylna ptfedstava.
Corporate identity zahrnuje vice prvkii, mezi které patii firemni filozofie, komunikace,
design, kultura, produkt a image. Budovani firemni identity neni snadny ukol na tyden ne-

bo mésic, ale jde o dlouhodoby proces.

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu na zlepSeni corporate identity a image Zdra-
votnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o. (ZZS ZK, p. o.) tak, aby se podafilo
ovlivnit nebo pozitivné zménit vnimani organizace mezi zaméstnanci a pfedev§im mezi

vefejnosti jako poskytovatele vefejné sluzby, ktera si zaslouzi jeji pozornost.
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1 CORPORATE IDENTITY

1.1 Definice a vyznam

Corporate identity neboli firemni identitu 1ze charakterizovat s trochou nadsazky jako cha-
rakter osobnosti, kde stézejni ulohu na jeho utvéafeni hraje misto ptiivodu, to, co ji bylo vlo-
zeno do vinku ,,rodi¢i®, tfeba ,,otci zakladateli“. Pojmem identita korporace miizeme cha-
pat jako jeji politiku ¢i filozofii, historii, tradice, z nich vyplyvajici ritudly, ale také vizio-
naisky pohled do budoucnosti (Némec, 2006, s. 68).

,Corporate identity piedstavuje hlavni strategii podniku. TaktéZ je socidlni technikou pro
zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizace. Corporate identity disponuje urcitym souctem
vlastnosti a zplisobil prezentace, které spojuji danou organizaci a soucasné¢ ji od jiné odlisu-
ji. O corporate identity mizeme tedy fici, Ze je smyslem i ur¢itou formou dané organizace*

(Svoboda, 2004, s. 6 a 7).

Hned na zacéatku je nutné si odpoveédét na otdzku, pro¢ je identita tak vyznamnym fenomé-
nem v fizeni organizace. Zaklad odpovédi vyplyva ze skutecnosti, Ze ¢im vice se zamé&st-
nanci a obecné vnitini vefejnost ur€ité organizace vnitiné ztotoziuje, tim je jeji celkova
efektivnost vyraznéjsi. To vede k tomu, Ze jednotnéji vystupujici a chovajici se organizace
ziskava ve vné&jsi vetejnosti vetsi ditvéru a trvalej$i sympatie vetfejnosti. Ta se nasledné

dokaze s organizaci lépe ztotoZnit.

Dutlezitost firemni identifikace dnes vychdzi predevSim z nepifedvidatelnosti a rychlosti
zmén na trhu a ve spole¢nosti. K dal$im motiviim budovani firemni identity patii narlstaji-
ci problém smyslové prazdnoty a pocitu nesounaleZitosti ve spolecnosti. Také v Ceské re-
publice méa zavadéni a budovani corporate identity stejné diivody. Do Ceska pfinaseji fi-
remni identitu pfedevS§im zahrani¢ni podniky a organizace. Tyka se to ptredev§im bank,
pojistoven, hypermarketii, prodejcti automobilti a dalSich, ktefi plisobi na Ceském trhu

a jsou ve vlastnictvi zahrani¢nich majitela (Svoboda, 2004, s. 7).

Mezi hlavni faktory, které ovliviiuji formovani firemni identity, patti corporate design, tedy
vizudlni elementy, corporate communication, systematické nasazeni komunikacnich pro-
sttedkit pro sdé€lovani obsahi, které prenaseji hodnoty korporace do védomi jejich vetej-
nosti. Dal§im dulezitym faktorem je corporate culture, chovani korporace v jednoté slov

a ¢inu tak, jak je vyjadfena jeji kulturou, vnitinimi a vnéjSimi vztahy. A kone¢né corporate
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philosophy, tedy zptsob, jakym firma nebo organizace vnima svou vlastni existenci a cor-
porate product, neboli produkty, sluzby ¢i myslenky, které podnik nebo organizace

poskytuje.

Neni tomu davno, co ptevladaly ptedstavy, ze pojem firemni identita je napliovana pouze
ptedstavou jejiho loga, firemni barvou, tedy pouze prvky corporate design. Dnes je jiz
obecné zndmo, ze jde o prinik vSech elementtli, coZ znamena, Ze korporace dba na to, aby
jeji identita prostupovala vSechny roviny. To je bezesporu tloha manazerska. Jedna se tedy
o komplexni dynamicky systém, ktery reaguje na kazdy zasah do podsystému. Znamena to
tedy, ze kazdd zmeéna v jedné casti konstrukce corporate identity vyzaduje pfinejmenSim

upravu a prizpusobeni se i1 v jeho dalSich ¢astech.

Rozhodujicim faktem je to, jakou piedstavu ma korporace sama o sob€ a podle jakych
vzorci se fidi. Toto vSe je nezbytné predev§im v dobé, kdy proces evropské integrace

a proces globalizace ni¢i vzité struktury a kdy i1 korporace samy ztraceji jasné obrysy.

Nezbytnym krokem pfi tvorbé nebo priibéznych zménach firemni identity je dikladna in-
ventura jejich tradic a ideji, na jejichz zaklad¢é vznikla. Neméné dilezitym ukolem pro stra-
tegické zaméteni dalSiho snazeni je kritické a oteviené zhodnoceni soucasného stavu (N&-

mec, 2006, s. 68 a 69).

Corporate identity

)
Zaklad

Corporate philosophy

l
Prostiedky

Corporate design Corporate communication Corporate culture Corporate produkt

l
Vysledek

Corporate image

Obr. 1. Struktura corporate identity v praxi (Svoboda, 2004, s. 8)
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1.2 Koncept corporate identity

Prosttedi, ve kterém se dneSni firmy a organizace nachazeji, se neustale s nartstajici inten-
zitou proménuje. Vedeni podniki se snazi zajistit ispéch objevovanim novych trhli a umis-
tovanim novych produktd na nich. Podniky, které se dfive angazovaly pouze v jednom
odvétvi, se dnes rozristaji do Siroce rozvétvenych smésnych koncernti. Firmy jako Coca-
Cola nebo automobilky vstupuji na zcela odliSna pole aktivit. Nabizeji celou fadu luxus-

nich doplnk, obleceni, jizdni kola a podobné.

Vécéni rivalové na trhu nealkoholickych napojti, PepsiCo a Coca-Cola, si vyrovnavaji klesa-
jici zisky z prodeje svych plivodnich produktid vyvojem novych, které pod svou znackou
nabizeji zakazniklim. Snazi se intenzivné vyuZit trend zdravého zivotniho stylu a pronikaji
na trh s ceredliemi, ovocnymi §t'dvami a podobné. Dnes piijmy z prodeje napojl typu ,,ko-
la* pfedstavuji uz jen ctvrtinu celkového obratu spolecnosti PepsiCo. Naopak produkty
typu cerealnich, ¢okoladovych ty¢inek a podobné zbozi tvoii vice jak 50 % trzeb. DalSim
piikladem jsou vyrobci luxusnich psacich potieb, ktefi vstoupili na trh s taSkami a jinymi

dopliky.

Jsme tedy svédky celé fady fuzi, pratelskych i neptatelskych pievzeti, kdy se propojuji kon-
cerny ze stejné branze. Vznikaji ale také propojeni, ktera nedokazi objasnit ani odbornici.
Timto propojovanim a flzemi vznikaji stale vétSi koncerny a holdingy, které jsou velmi
casto propojeny pouze organiza¢n¢ nebo financné€. Disledkem toho je ovSem ,,0dcizovani®
zamestnanct, ktefi se citi byt vazani k urcité ¢asti konglomeratu, nikoli uz k celku. Védomi
vzajemného propojeni, pocit vyjadfitelny zdjmenem ,,my* se vytraci. Zacind se na misto
spolecného postupu k cili objevovat snaha o naplinovani vlastnich cild, stahovani se do té
vysece zivota korporace, ktera jedinci umoziuje piezit pfi vynaloZeni nejmensiho mozného
usili. To vSe narusuje nezbytnou vnitini spolupraci a koordinaci. V diisledku téchto propo-
jeni maji lidé snahu identifikovat se spiSe s tim, co znaji, co je jim bliz$i a tedy zpravidla
s puvodni ¢asti, ve které byli ,,doma*. Zaméstnanci piivodniho podniku maji sklon neuzna-

vat vyroky a rozhodnuti ,,nového vedeni a neztotoziuji se s nimi. NarQsta nejistota, ner-

vozita a objevuji se obavy z budoucnosti.

V praxi dochdzi v disledku spojeni témét vzdy k néaslednému oslabeni. Délka této faze
zavisi predev§im na tom, jak byly cile a smysl spojeni komunikovany s personalem a zda

vize lepsi budoucnosti byla spravné pochopena (Némec, 2006, s. 69 a 70).
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1.3 Corporate philosophy

Pocatkem pro nastaveni a realizaci corporate identity je bezesporu firemni filozofie. Timto
pojmem je oznafen zpusob, jakym firma nebo organizace vnima svou vlastni existenci.
Zpisob mysleni, smér, kterym se chce podnik ubirat, vSe, na ¢em je firma postavena a co
dava smysl jeji existenci, to vSe je filozofie firmy. Pod pojmem firemni filozofie si mize-
me také predstavit urcitou hlavni mySlenku nebo myslenky, které obsahuji souhrn zasad,
presvédceni, postojii a idedld, kterymi se podnik fidi pfi svych rozhodnutich (Lazaro,

© 2005).

Nejinak je tomu v nepodnikatelské sféfe dobrovolnych spolktl, stdtnich podniki, nadaci
atd. Je nezbytné reagovat na zmény v soucasné spolecnosti, najit a budovat tu nejvhodné;jsi

filozofii pro podnik ¢i organizaci. Je to ovSem tkol nesnadny.

Je dobr¢ si na pocatku fict, zad vitbec néjakou filozofii organizace maji. V trzni ekonomice
vychazeji firmy z marketingu, ktery stavi jako zékladni pilif podnikéni orientaci na spotte-
bitele. Spokojeny zakaznik se bere jako hlavni cil. AvSak neziidka se na tuto elementarni
podstatu marketingu zapomind. Do popiedi se Casto dostavaji egoisticky pojaté hodnoty.
Setkdvame se velmi Casto se zkreslenym chapanim reality, megalomanskymi vidinami
a chorobnymi touhami po uspéchu nebo myln€ nastavenymi ekonomickymi parametry,
jako orientace na produkt misto na spotiebitele, postaveni finan¢nich ukazatelii, obrath
a orientace na zisk nade vse atd. To vSe jsou bohuzel neprava filozofickd vychodiska hos-
podaiskych organizaci, kterd se zcela 1i$i od proklamované filozofie a fungovani corporate

identity.

Ve filozofii organizace neexistuje pouze ¢ernobile dobra nebo $patna orientace. Organizace
se dnes musi vyrovnat se slozitymi a pal¢ivymi problémy dneSniho svéta, musi na né rea-
govat a prizpuisobovat se vyvoji. Urcéeni optimalni a spravné filozofie se tedy stava ukol
organizace uplatiovat corporate identity. Piesto se v praxi projevuje nejen nedostatek vizi,

ale také nevira v jejich realnost (Svoboda, 2004, s. 9 a 10).
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1.4 Corporate culture

1.4.1 Definice a vyznam firemni kultury

Pod timto pojmem si miZeme zjednoduSené piedstavit dlouhodobé klima panujici
v korporaci. Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini zivot ovlivilyjici mysleni a chovani spolupracovnikl firmy. Smyslem formovani
firemni kultury je vytvofeni takového prostfedi, ve kterém se zamé&stnanci citi dobfe, jsou
motivovani k nejlepSim vykoniim, zbaveni pocitu, ze jsou pouhymi koleCky v celém
aparatu.

Patii sem ale také zvyklosti, ritudly vyuzivané ve firmé€ i hodnoty, které jsou projevovany
v obecnych vzorcich chovani a jednani vSech pracovnikii. V ptipadé€, Ze se toto chovani
opakuje, rychle se vytvoii vzorec chovani, ktery nemusi byt védomy, ale pii vytvareni nebo
pfijimani pravidel firemni kultury hraje vyznamnou roli. Nékdy také hovotfime o firemnim

chovani (corporate behavior), které je kulturou ovlivilovano a uréovano.

Je nutné si také uvédomit, Ze firemni kultura je kvalitativni veli¢ina, kterou Ize jen obtiZzné
kvantifikovat ¢i méfit, ale lze ji dle viditelnych projevli poznat a dale s ni pracovat. Zpo-
¢atku je planovita a ovlivnitelna, aby podporovala zadouci firemni identitu. Nicméné po-
stupem Casu se muiZe stat, Ze se zacne formovat pod vlivem kazdodenniho Zivota organiza-

ce, a je proto dulezité ji pribézné upeviiovat (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67 a 68).
., Strucné Ize shrnout, zZe firemni kultura zahrnuje:

= pusobeni firmy a jejich pracovnikii navenek;

" vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorec chovani;

»  celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonidaly,

" co je povazovano za klady a co za zapory,

»  Jodnoty sdilené veétsinou pracovniku® (Vysekalova a Mikes, 2009,

s. 67 a 68).
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1.4.2

Prvky firemni kultury

Symboly — jde o zkratky, slang, zplisob oblékani, symboly postaveni, které jsou

znamé jen ¢lentim této organizace.

Hrdinové — mohou to byt skute¢ni nebo pouze imaginarni lidé, kteti slouzi jako
model idedlniho chovani a jako vzor idedlniho zaméstnance ¢i manazera. (Casto se

jedna o zakladatele spolecnosti.)

Ritudly — jsou to rtizné spolecensky nezbytné Cinnosti a projevy. Patfi sem nefor-
malni aktivity (oslavy), formalni schlize, psani zprav, informacni a kontrolni

systémy.

Hodnoty — piedstavuji nejhlubsi uroven kultury. Jde o obecné védomi toho, co je
dobré a co Spatné, hodnotné nebo postradajici hodnotu. Hodnoty se promitaji do
pracovni moralky, sounaleZitosti pracovnikil s firmou. Mé&ly by byt v idedlnim pfi-
pad¢ sdileny vSemi pracovniky, nebo alespoil témi, ktefi jsou ve vedoucich

pozicich.

Corporate culture hraje vyznamnou roli v oblasti fizeni lidskych zdroji. Zamé&stnavatelé se

snazi vybirat nové pracovniky, ktefi maji pfedpoklady do organizace zapadnout, a naopak

uchazeci hledaji misto ve firmé, ktera je jim blizka v ndzorech, postojich a hodnotach.

Vhodné uplatiiovani zasad firemni kultury se tak mtZe stat dilezitym néstrojem pracovni

motivace a mit vliv i na rozvoj a uspéch organizace (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68;

Brooks, 2003, s. 216 — 219).

1.4.3

Zikladni pravidla firemni kultury

Pro tvorbu firemni kultury jsou také nezbytna konkrétni pravidla, kterymi se tidi zivot fir-

vvvvvv

firemni tad;

smérnice fizeni firmy (podpisovy fad, zastupovani managementu a podobn¢);
smérnice pro pracovni oblékani;

zasedaci pofadek na poradach;

pracovni doba a délka prestavek;
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* kodex jednani zamé&stnance.

Je ale nutné u firemnich smérnic brat v uvahu kulturni zvyklosti a ndzory jednotlivych ze-

mi, ve kterych organizace pisobi (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 71).

1.4.4 Formy firemni kultury

= Kompeten¢ni* firemni kultura — typickd pro podnikovou sféru, v niz ptevazuje vy-
soka investicni naroCnost, ale mensi jistota z ispéchu. V této kultute je prikladan
velky vyznam kompetentnosti. Tato forma je velmi rizikova a méa pomalou zpétnou

vazbu.

= Uderna“ firemni kultura — typickd je opét vysoka rizikovost, ale naopak mé rych-
lou zpétnou vazbu. Schopnosti této formy kultury je dodavat na trh rychle inovace.
K negativiim patii napiiklad problémy v interpersondlnich vztazich. Je typicka pro

odvétvi jako je naptiklad stavebnictvi nebo poradenstvi.

= Hierarchicky uzaviend* firemni kultura — typicka je pro ni nizka rizikovost a po-
malé zpétnd vazba. Zatazuji se sem odvétvi jako bankovnictvi, pojistovnictvi nebo

farmaceuticky primysl. K nevyhodam této formy patii silna byrokracie.

» Podnikova kultura ,,aktivit — vyznavaci této formy jsou nelepsi prodavaci. Podni-
kova kultura se odehrava takfikajic ,,na misté prodeje”. Proto je také nejvice za-
stoupena v oborech znackovych spottebnich vyrobki nebo vyrob¢ vozidel (Svobo-

da, 2004, 5. 45).

Nakonec se nabizi otazka pro¢ se firemni kulturou zabyvat. Pfedevs§im proto, Ze jde o vy-
znamny faktor konkurenceschopnosti podniku a pisobi smérem dovnitf 1 navenek. Firem-
ni kultura zvySuje kvalitu souZiti a spoluprace vSech zaméstnanct. ZlepSuje také jejich mo-
tivaci, a tim 1 produktivitu prace, inovacni potencial, potazmo celkové vysledky. Je nedil-
nou soucasti corporate identity, ktera je dale prezentovdna prostfednictvim firemni komu-
nikace jak smérem k vnéj$im, tak vnitinim cilovym skupinam (Vysekalova a Mikes, 2009,

s. 69).
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1.5 Corporate communication

1.5.1 Definice a vyznam firemni komunikace

Obsahem pojmu firemni komunikace jsou veskeré komunikacni prostfedky, patii sem kom-
plex vSech forem chovani, pomoci kterych firma o sob& néco sdéluje a také predstavuje
komunikaci s vnitinim a vné&jSim prostiedim. Firemni komunikace je vnéj$im projevem
identity a zakladnim zdrojem firemni kultury. Pomoci komunikace je ovliviiovdno rovnéz
image, a to zpusobem, jak firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 63; Fill, 2005, s. 426 a 427).

KaZzda organizace komunikuje v podstaté nepietrzité od samého zacatku své existence az

do okamziku, kdy z trhu odchazi.

Komunikace je pro drtivou vétSinu organizaci nejen nutnym faktorem, na kterém zavisi
preziti, ale také pfi jejim uspéSném zvladnuti 1 diileZitou konkurenéni vyhodou a prostted-
kem napomahajicim budovani, udrzeni a posilovani dobrych a pratelskych vztahti se vSemi

akcionafi - stakeholdery (Cemé, Kasik a Kunz, 2006, s. 20)

1.5.2 Soucasti corporate communication

Pfi planovani a realizaci jednotnych komunikaci je nezbytné, aby byly pfedem formulovany
taktické a strategické priority komunikovani s jednotlivymi skupinami vetejnosti, a to tak,
aby bylo ziejmé, co je relevantni pro kazdou skupinu vetejnosti. Odborné vetejnost se sho-

duje na nasledujicich hlavnich druzich komunikace, které maji konkrétni obsah a dosah:

= corporate design — patii jako prvni do jednotnych komunikaci. Jeho sjednocujici
prvky (znacka, pismo a podobn¢) plisobi v kazdém druhu corporate communicati-

on firmy;

* public relations — vytvareni vztahu s vetfejnosti pomoci pfimych nebo nepiimych
komunikacnich forem. V rdmci jednotnych komunikaci firem maji vyznam také
proto, ze jim poskytuji techniky a metody, které mohou byt uplatnény v mnohych

oblastech corporate communication;

= corporate advertising — neboli firemni inzerce. Zde patifi reklama, ktera predava

potiebna sd€leni do cilovych skupin marketingu podniku;
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= propagace stanovisek — organizace vyuZziva ptileZitosti vyjadfit se ke spolecen-
skym, politickym a jinym vetejnym otazkdm. Timto zplisobem je moZné vejit ve

vSeobecnou znamost a prosazovat svoje stanoviska a zaméry;

= vefejna vystoupeni — hlavni piedstavitelé kazdé organizace jsou prilezitostn¢ zvani
k hospodatskym, politickym, spoleenskym a jinym akcim. Tato vystoupeni mo-
hou byt cennymi body ve prospéch podniku, ktery reprezentuji;

* human relations — pod timto nazvem se skryvaji komunikace, které organizace
uskutecniuje na podporu vzdélavani, propagace podnikovych hodnot nebo sdélo-
vani vSeobecnych informaci, nejcastéji vSak skrze inzerci k ziskavani pracovnich

sil na trhu préce;

* investor relations — jednd se o cilenou praci s vefejnosti, kterd je zamétena na ci-
lové skupiny akcionait podniku. Uskutecniuje se skrze valné hromady akcionaia,
obchodnimi zpravami, zvefejiovanim bilanci podnikii nebo tfeba vyrocnimi zpra-

vami organizace;

* employee relations — jednd se komunikaci smérem k zaméstnanclim organizace.
V rdmci corporate identity je tato ¢ast povazovana za vnitini informacéni systém
a zpusob informovani spolupracovnikii. NejcastejSimi prostiedky jsou podnikové

casopisy, vyména informaci, filmy a rizné podnikova shromazdéni,

* government relations — tato komunikace se zamétuje nejcastéji na klicové osoby
ve vlade. Jedna se vétSing piipadii o lobbying, ktery mize byt praktikovan mnoha
zpusoby. VyuZzivanim lobbyingu byli diive zndmi pfedev§im Ameri¢ané. Dnes je

lobbying rozsifen také v Evropé a Ceské republice;

* university relations — podstatou této komunikace je fakt, Ze podniky potiebuji spo-
lupracovat s vysokymi Skolami a védeckymi ustavy, které vychovavaji intelektual-
ni potencial spolecnosti. Jsou rizné zpiisoby uskutectiovani tohoto druhu komuni-
kace. Nejcastéji se jedna o sponzorovani kateder vysokych Skol, zadavani vy-
zkumnych zakazek, vysilani pracovnikli organizace k ucasti na vyukovych pro-
gramech $kol. V Cesku je vzhledem ke $patné finanéni situaci ve §kolstvi dosta-
tecny prostor pro tento druh komunikace a podniky mohou timto zplisobem uni-

verzitdm velmi prospét;
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» industry relations — zde patfi vztahy s oborovymi nebo odvétvovymi partnery

prumyslu;

* minority relations — diky tomuto zpiisobu komunikace jsou oslovovany narodnost-
ni mensSiny nebo komunity. V dneSnim globalizovaném svété je problematika
vztahti k mensinam velmi aktudlni. V Ceské republice se jedna predev§im o rom-
skou menSinu nebo o pocetnou skupinu ob¢anti ptichdzejicich z Vietnamu (Svo-

boda, 2004, s. 31 — 35).

1.5.3 Corporate communication a nové technologie

Nové technologie predstavuji bezesporu pro komunikaci nové moznosti. DneSni dobé
vladne ptedevSim rychlost spojeni, technologie, virtudlni svéty, tedy byt stale ,,on-line.
Dnes nemame nedostatek informaci, naopak jsme informacemi zahlceni. Existuji nové
marketingové techniky jako digitalni, virovy nebo mobilni marketing. Internet se stal ne-
dilnou soucésti firemni komunikace a web, e-mail a mobilni marketing jsou soucéasti mar-
ketingového mixu. VSechny tyto nové technologie ale musime umét nejen vyuzit, ale také
vyhodnotit. A nelze také zapomenout na vzristajici vyznam ,,socidlnich médii* (Vysekalo-

va a Mikes, 2009, s. 64).

Cilem firemni komunikace je tedy adekvatni osloveni cilovych skupin tak, aby byly vytvo-
feny pozitivni postoje k organizaci, aby se komunikace stala dilezZitou a nedélitelnou sou-
¢asti firemni identity, protoZe bez kvalitni komunikace a prezentace strategie nelze vytvofit

zadouci image (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 63)

1.6 Corporate design

1.6.1 Definice a vyznam firemniho designu

Pod timto pojmem se skryva vizudlni obraz korporace ve vSech moznych ohledech a for-
mach. Jde o vlastni vizualni vyjadieni reflexe organizace. N&ékdy se také poziva pojem
»jednotny vizudlni styl“. Corporate design neni vytvaien pro vlastni potéSeni podniku, ale
pro vetejnost. Corporate design by m¢l jasné odrazet podnikovou identitu a nést image
organizace. Jedna se tedy o vizudlni ¢ast corporate identity (Vysekalova a Mikes, 2009,

s. 40; Némec, 2006, s. 74; Svoboda, 2004, s. 10).
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Aby byl firemni design ispésny, je nezbytné nechat jej plisobit dlouhodobé, aby mél moz-
nost proniknout do podvédomi veiejnosti jako neopakovatelny, tedy nezaménitelny projev

organizace (Némec, 2006, s. 74).

1.6.2 Design manual a prvky firemniho designu

Graficka podoba jednotlivych ¢asti firemniho designu by méla byt zakotvena v design ma-
nualu. Ten je zdkladem vizudlni identity firmy, tedy tim, co odliSuje firmu od jinych. Které¢

prvky vytvafi firemni design:
» ndzev firmy a zpusob jeho prezentace;
* logo, jako identifika¢ni znacka;
» znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu;
* pismo a barvy;
= sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny);
= orientacni grafika (interiéry a znaceni budov);
» pracovni odévy zaméstnanci;
= grafika obal(;
» darkové predméty;

= dalsi prvky dle oboru podnikéni (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40).

1.6.3 Typy vizualni identity

Vizudlni identitu mizeme nasledné rozd¢lit podle principi, jak pracuje s uvedenymi prvky

a jak je kombinuje:

* identita monolitickd — v tomto piipad¢ jsou vSechny vystupy propojeny vSemi atri-
buty vizualniho stylu a vizudlni dojem je naprosto stejny (Casto napi. kosmetické
vyrobky);

= identita sdilend — na tomto principu Casto funguje znackova architektura matei'ské
a dcefinych spolecnosti. Tyto spolecnosti pracuji pouze s principem, avSak uZivaji
mirné€ odlisné atributy, napf. jinou barvu, mirné odliSnou znacku (na ¢eském trhu

napt. Ceska pojistovna a CP Leasing);
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» identita unikatni — tato znackovéa architektura se uziva cCasto prevazné v ptisné pro-
duktové oblasti, napt. znacka Coca-Cola mé pod sebou dal$i a naprosto odlisné

produktové znacky Fanta, Sprite, Lift a dalsi.

Typy vizualni identity vychazi ze strategie, jakym zplisobem chce organizace se znackou

v budoucnu naklédat (Kotyza a Kafka, 2005, s. 8).

1.6.4 Graficky manual

Graficky manudl je komplexni soubor pravidel a doporuceni pro tisténou i elektronickou
vizualni prezentace organizace, navrzenych piesn¢ dle jejich potieb. Tento soubor

zahrnuje:

= obsah — spravna forma obsahu ovliviiuje funkénost celého manualu. Rychlé a snad-

na orientace v publikaci bude podporovat pouzivani manuélu v kazdodenni praxi;

* uvod — je nutné si uvédomit, komu vSemu se tento manual dostane do rukou.
V ivodu je nezbytné vysvétlit, co to je vizualni styl a jaky je jeho vyznam;

* barevnost — typickd barevnost hraje pii identifikaci komunikace firmy prakticky
vodcem komunikace. Napf. kombinace ¢ervené a bile je v oblasti softdrinkil jasnym

projevem Coca-Coly;

= typografie — je diilezitou soucasti vizualni prezentace organizace. Tieba volba typu
pisma, neboli fontu, dokaze ptisobit modernim dojmem nebo stejné tak dokdze na-

vodit atmosféru tradice dlouhych staleti;
* vizudlni styl — jde o soubor specifickych znaki ve vizualni prezentaci organizace;

= marketingové tiskoviny — je dulezité si na pocatku zjistit, jaké aplikace bude firma
pouzivat a jaké technologie jsou u ni zavedeny. Mezi nejcastéj$i aplikace feSené
v ramci marketingovych tiskovin patii hlavickovy papir, obalky, vizitky, razitka
a podobné. I piesto, Ze e-mail neni tiSténou aplikaci, patii taktéz do této kapitoly;

= tiSténé materialy — zde jsou zafazeny aplikace komunikac¢niho a pomocného charak-
teru, k jejichz vyrobé se pouzivaji tiskové technologie (napt. poznamkovy blok,

prezentacni desky);



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

* multimedialni aplikace — zakladnim a dnes nej€astéji uzivanym formatem prezenta-

ce subjektu je Microsoft PowerPoint;

» formuléfe — pfevdzné€ u organizaci financniho charakteru je dilezitd jednotna tvar

formularu;

= orientacni systém — Ize jej rozd¢lit na interni a externi. Interni je klicovy pro orien-

taci pro pohyb po budové¢, externi mezi budovami (Sipky, smérovky);

» vozidla — firemni znaceni je neseno vétSinou na vSech stranach vozu, proto je nutné

auto ukazat v manualu ze vSech stran;

= znacka — zde je nezbytné si ujasnit uZziti znacky v textu ve slovni podobé&. Opodstat-
néné je zakazat vkladani grafické podoby znacky do psaného textu. Funk¢ni hledis-
ko klade dlraz na citelnost, aplikovatelnost, zapamatovatelnost a identifikovatel-

nost znacky. Znacky lze rozd¢lit do tii skupin, a to podle jejich tvarové struktury:
1. znaCky obrazové — napi. symboly firem Shell, Nike;
2. znacky typografické — napt. Sony, Bata;

3. znaCky kombinované — Jaguar, Pepsi (Kotyza a Kafka, 2005, s. 16 — 46;
Wheeler, 2009, s. 82 — 88).

1.7 Corporate product

1.7.1 Definice a vyznam firemniho produktu

Produkt, respektive sluzba, je poslednim z prvkl corporate identity. Produkt je v tom nej-
Sir§im marketingovém smyslu vSe, co slouzi k uspokojovani potieb cilovych nebo vztaho-
vych skupin. Mlze jit tedy o hmotné statky, o sluzby nebo tfeba o mySlenky (patenty,
know-how). Produkt nebo sluzby chapeme v tomto smyslu jako podstatu existence podni-
ku, bez niZ by ostatni prvky nemohly byt G¢inné. Produkt je tady jadrem obchodni ¢innosti
organizace, a proto také ovliviiuje i ostatni slozky marketingového mixu. Bez néj by tedy

corporate identita nemeéla smysl (Svoboda, 2004, s. 53; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74).

Firemni identitu bezesporu ovlivituji také emocionalni vlastnosti produktu. Dle Vysekalové

a Mikese to jsou:

,,Souhrnny poZzitek z toho, Ze produkt vlastnime nebo pouZivame;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

» osobni identifikace s produktem c¢i sluzbou, personifikace;
» uspokojeni individualniho vkusu skrze estetickych vlastnosti produktu;,
»  vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni;

v stylizace cloveka, neboli produkt jako symbol umoznujici sebevyjadieni (Vyseka-

lovéa a Mikes, 2009, s. 74).

1.7.2 Vztah zakaznika k produktu

Z hlediska vztahu zakaznika k produktu muzeme produkty ¢i sluzby rozdélit do dvou

skupin:

* homogenni produkty — jsou to vSechny produkty, na které zdkaznik pohlizi jako na

stejné. Rozhodujici je v tomto ptipad¢ cena;

» heterogenni produkty - na tyto produkty pohlizi zdkaznik jako na odlis§né. Zakazni-

ka zajim4 kvalita, pfidand hodnota a vhodnost pouZiti.

V ptipadé, ze zakaznik nalezne ten spravny vyrobek, nezajima ho vétSinou ani cena, pokud
je stale v rozumné vysi.

Dodavatel vyrobkli nebo poskytovatel sluzeb se snazi rozhodovani zakaznikl ovlivnit ce-
lou tfadou aktivit, které se dostavaji do podvédomi spotiebitele na zdkladé komunikacni
politiky, vlastni zkuSenosti z ptedchozich nakupt, doporuceni zndmych apod. Podvédomi o
technické, ekonomické a obchodni Grovni, ale také o solidnosti firmy ¢i organizace dava
kazdému produktu nebo sluzbé urcitou image. Konkrétné¢ jde o image podniku, vyrobku,

sluzby, znacky apod.

V souvislosti s firemnim produktem je také nezbytné zminit prvek integrace. Vedle bézné
respektované integrace v casovém prubchu a integrace mezi komunikacnimi prostfedky je

to pfedevsim integrace:

» formalni — tuto integraci ptredstavuji bézné charakteristiky jako barvy, typy a vizu-
alni signaly nebo tvary. Tyto vlastnosti by mé&ly byt dostate¢né silné, aby vytvoftily
trvalé vnimani produktu, a to nejen z hlediska ptisluSnosti k firmé nebo ur¢itému

sortimentu;

= obsahova — tento typ integrace dopliiuje piislusnost k ur¢ité znacce, firmeé nebo

produktové fadé pomoci komunikacnich prostiedki jako obrazu, feci apod.
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Aby bylo dosazeno jednozna¢né ptislusnosti produktu ¢i sluzby k urcité znacce, organizaci,

firmé, respektive k zajisténi firemni identity, jsou zde nékteré predpoklady:

vvvvvv

= hlavni obraz musi byt utvoten tak, aby byl nezapomenutelny a aktivni,
* identita v provedeni by méla umoznit dostate¢nou schopnost variace produktu;
* nelze vynechat urcitou firemni kontinuitu;

= pii respektovani firemni identity zajistit v priitbéhu ¢asu piizplisobeni produktu ¢i
sluzby proménlivym pozadavkim spotiebiteld (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 75 a76).

1.7.3 Vlastnosti firemniho produktu ve verejném sektoru

Na bézném trhu vstupuje spotiebitel do vztahu s prodavajicim nebo poskytovatelem sluzeb
Cisté na zéklad€ svého svobodného rozhodnuti. Na trhu s vefejnymi sluzbami tomu tak

Casto neni. Zakaznik je ¢asto v tomto sméru omezen vzhledem k omezenému vybéru.

Vetejny sektor je zde predevsim k tomu, aby zabezpecoval spolecenské potieby. Ty nejcas-
t&ji souvisi s technickou a socidlni infrastrukturou statu. Specifikem vefejného sektoru je
fakt, ze diky externim uZzitkim je Casto velmi obtizné jasn¢ identifikovat pouze jediného

uzivatele dané sluzby.

Marketing veiejného sektoru se do zna¢né miry 1isi od marketingu sluzeb trznich. Zastupci
managementu ve vetejnych sluzbach maji casto mnohem mensi moZznosti pii rozhodovani
a jsou ,,svazani* stanovenymi standardy. Taktéz je marketing v téchto sluzbach velmi Casto
ovlivnén specifickymi potfebami uzivatelii. Diky legislativé a etickym normam jsou nékte-

rd data a informace manazertim nedostupna.

V otédzce ceny jde spiSe o sumu, kterd je odrazem centralni spole¢enské hodnoty a nevypo-

vida nic o hodnoté pro zakaznika (Vasikova, 2008, s. 28).
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2 CORPORATE IMAGE

2.1 Definice a vyznam firemni image

Pojem image pochézi z angli¢tiny a vyjadiuje pfedstavu o néem, vyobrazeni, podobenstvi,

znazornéni, obraz nebo ztélesnéni (Cerna, Kasik a Kunz, 2006, s. 38).

Pod pojmem corporate image tedy rozumime souhrnnou predstavu vefejnosti o uréitém
subjektu, kterd vznika na zdklad¢ chovani subjektu, piedstav, postoji, ndzori, informaci
a zkuSenosti. Philip Kotler definuje firemni image jako: ,, souhrn viry, ideji a dojmui, jez ma
osoba o urcitém objektu“. Pro zjednoduSeni vnimame image jako urcity hodnotici prvek,
ktery ma dv¢ polohy, a to pozitivni nebo negativni. Lze fici, Ze image vznika jako produkt
mezi jednotlivcem (subjektem) a okolim (vetejnosti). Image je sd€litelnd, ménitelna a ana-

lyzovatelna. Plsobi na nadzory a chovani a podstatnym zpiisobem je ovliviiuje.

Na image je mozné nahliZet z riznych Ghla. Lze ji teoreticky rozliSovat na zédkladé¢ urcitych

znakll na rizné kategorie jako druhovou, znackovou, firemni, vnitini, vnéjsi, Zddouci, ne-

vvvvvv

a negativni (Kotyza a Katka, 2005, s. 4; Vysekalovd a Mikes, 2009, s. 95; Fill, 2005,
s. 437 — 439; Kotler, 1987, s. 61 a 62).

Firemni image vznika ve Ctyfech oblastech:
= produkty nebo sluzby;

* socidlni zodpovédnost, postaveni firmy ve spolecnosti, etika chovani a i¢ast na

spolecenském déni;
= prostiedi — kancelare, pfedvadéci mistnosti, tovarny a podobné;

* komunikace — reklama, vztahy s vefejnosti, osobni komunikace, programy udrzeni

a vytvofeni firemni identity (Smith, 2000, s. 401).

2.2 Druhy image

Jak bylo uvedeno vyse, Ize firemni image rozdé€lit dle urcitych znakl na nékolik druht,

a to na:

* vnitini image — vytvafi si ji objekt sam o sobé, o svém produktu ¢i sluzbg,
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v

* vngjs$i image — pomoci tohoto druhu image se snazi objekt plsobit na vetejnost.
Vnéjs$i image mtize byt bud’ chtény, ale také nechtény, ktery si vefejnost vytvori

samovoln¢, bez ohledu na propagovanou ptedstavu producentt;

» skuteCny image — vytvafeny ve védomi vefejnosti. Ve vztahu k vetfejnosti, je sku-

tecny image rozhodujici;

» druhovy image — tento typ image pomahd vytvaret pozici vyrobku urcitého druhu

v kontextu celé trzni situace;

» produktovy/znackovy image — je zamé&fen na vlastnosti vyrobku nebo sluzby, kte-

rymi se odlisuji od vyrobkl a sluzeb stejného nebo podobného druhu jiné znacky;

* firemni/podnikovy image — je ur€ovan tim, jak je konkrétni firma jednotlivymi ci-
lovymi skupinami i S$irS§im okolim pfijimana (Vysekalovda a Mikes, 2009,

s. 99 a 100).

2.3 Vyhody firemni image

Dobry firemni image muze byt zakladem konkuren¢ni vyhody, a to pfedevsim tam, kde je

jen maly rozdil mezi jednotlivymi konkurenty. MiiZe pomoci:

= zlepsit prodej — snadno rozpoznatelna identita zviditeliiuje firemni profil nad ostatni
konkurenty. Spotifebitel nebude nakupovat u spolec¢nosti, o které nic nevi a o které
nic neslySel, protoze bez informaci nebude mit k takové spolecnosti ditvéru. Vhod-

na firemni identita a tedy i image podvédomé zvySuje jistotu spotiebitele;

= podpofit vyvoj novych produktli — dobry image napomahé vyvoji novych produktii
a sluzeb diky tvorb¢ pozitivni firemni platformy pro jejich uvadéni na trh. Pozitivni

image tak velmi usnadiiuje uvadéni novych produktt na trh;

= posilit finan¢ni vztahy — vhodné identita a image pomahéa pfipomenout svoji pfi-
tomnost na trhu, ve spoleCnosti a predev§Sim vyznamnym hra¢iim ve finan¢nich
kruzich. ZvySuje divéryhodnost, vypovidd o smyslu pro potddek a o

zodpoveédnosti;

* harmonizovat zamé&stnanecké vztahy — v pfipad¢, ze podnik roste, vyviji se a diver-
zifikuje se, miiZze mezi zamé&stnanci vzniknout pocit, Ze se v nové identité ztraci. Je

tedy nutné, aby tato nova identita byla spravnd, srozumitelna a tim napomahala na-
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vodit zpatky dobry pocit. To vSe vytvorenim atmosféry spole¢ného cile a ujisténim,
ze vsichni jsou na jedné lodi a jejich sméfovani je shodné. Spravné nastavend iden-

tita a image zvySuje moralku mezi zaméstnanci;

= zvySit mnoZzstvi nove piijimanych zaméstnancti — dobry image napomaha zvysSovat
nabor novych pracovnikl tim, ze zvySuje schopnost organizace pfitdhnout, ale také
udrzet ty nejlepsi lidi. Jasnd a silna identita velmi pozitivné plisobi na potenciondlni

uchazecCe o zaméstnani;

* {idit krizové obdobi — je zndmo, Ze firma nebo organizace v obdobi krize miiZe téZit

z dobré image a presumpce neviny (Smith, 2000, s. 401 —404).
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3 CORPORATE IDENTITY VE ZDRAVOTNICYCH ZARIZENICH

3.1 Realizace firemni identity ve zdravotnictvi

Jak jiz bylo uvedeno vyse, proces tvorby a realizace corporate identity je proces slozity
a dlouhodoby. Pted zahajenim tvorby nové firemni identity je nezbytnd dikladna analyza
dosavadni, redlné identity a image zdravotnického zafizeni. K vytvofeni nové, Zivo-
taschopné, redlné a uspesné identity je nezbytné zapojit do tohoto procesu kazdého pracov-
nika zdravotnického zatizeni. Kazdy zaméstnanec by mé¢l mit tedy moznost vyjadfit se

k této problematice, vyjadfit ndzor nebo sdélit svoji pfipominku.

Na pocatku by méla byt pfedstavena strategie a realny cil v rdmci podnikové identity. Na-
sledn¢ by mél byt kazdy zaméstnanec prubézné informovan o pribéhu realizace a dil¢ich
vysledcich strategie. Na zavér je nutné vyhodnoceni a pfipadna uprava nastavené firemni

identity (Stolt, 2009, s. 25 a 26).

3.2 Firemni produkt zdravotnického zarizeni

Hlavni tlohou a tedy produktem zdravotnického zatizeni je poskytovani, prodej a produkce
sluzeb. Je tedy nehmotné povahy. Zdravotnické zatizeni nema povinnost zajisténi dostup-
nosti zdravotni péfe. Tato povinnost nalezi pojisStovnam, statu. Mezi hlavni zédkazniky
zdravotnického zatfizeni patfi predev§im pojiStovna a ob¢ané. Dale to je tieba stat nebo

zamestnavatelé. Mezi hlavni tkoly poskytovatelli zdravotnich sluzeb patii:
* nabizet a poskytovat sluzby na kompetitivni urovni;
= poskytovat adekvatni informace pacientim, jinym poskytovatelim zdravotnich slu-
zeb, pojistovnam a statu;
» komunikovat s ostatnimi subjekty systému zdravotni péCe a prosazovat své pravo

byt informovan o vSem, co je pro poskytovatele zdravotnich sluzeb a pacienty

v systému relevantni (JaroSova, 2008, s. 52).
Firemni produkt ve zdravotnictvi charakterizovan nékolika zakladnimi rysy:
* nejbéznéjSim produktem je diagnostickd, 1é¢ebna nebo osetfovatelska sluzba;

» pozadovanym vysledkem v systému je oSetfeny ¢i vyléceny pacient, tedy stejny sub-

jekt, ktery do systému vstupuje;
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produkty, sluzby nemohou byt pfedem vyzkouseny;
» produkty, sluzby nemohou byt pfeneseny na jiné pacienty;

» vysledek (produkt) se projevi az po delsi dob¢, ktera neni vzdy stejné;

4

» uvelke ¢asti produktl neni identicky vysledek;
= produkt, sluzba je velmi Casto jen tézko méftitelnd, kvalifikovatelna;

= zdravotnictvi je v Ceské republice postaveno na systému pojisténi, a tedy pacient
o¢ekava za tyto penize nejlepsi péci.

K témto aspektim patii také dalsi rozSitujici efekty, ke kterym patii napt. rizné sluzby

dopliyjici 1ékatsky nebo oSetfovatelsky vykon, a které hraji vyznamnou roli v zdvérecném

hodnoceni pacienta a jeho spokojenosti (Staiikova, s. 43 a 44).

3.3 Komunikace zdravotnického zarizeni

Komunikace hraje v systému zdravotni péce nékolik roli — roli manazerskou, marketingo-
vou, terapeutickou a etickou. Vhodné zvolend a profesiondlni komunikace pomahé zdra-
votnickému zafizeni vytvaiet a peCovat o potfebnou diivéru, dobré jméno a image. Pacient
ve veétsiné pripadi vyhodnocuje spiSe konvenienci péce, kde hraje velkou roli predevsim

profesionalni komunikace, nez vlastni kvalitu odborného zdravotnického vykonu.

Pfi praci manaZera je moZzné nahliZzet na komunikaci z riznych uhld pohledu, které ndm

poté napomahaji pfi planovani optimalniho mixu:

komunikace mtize byt spontanni nebo systematicka a strategicky vedena;

= proaktivni, kdy se snazime aktivné komunikovat témata, ktera jsou pro tvorbu nasi
image stéZejni. Nebo reaktivni, a to v pfipad¢, Ze reagujeme aZ na informacni poza-

davky a podnéty jinych subjektii (zaméstnanci, pacientd, médii, sponzort);

* interni, pfedev§im se zaméstnanci, nebo externi, naptiklad s pacienty, pfibuznymi,
se sponzory, s odbornymi spole¢nostmi, s pojisStovnami a dal$imi subjekty, které
ovlivituji dlouhodoby tspéch zdravotnického zatizeni;

= korporatni, ktera se zabyva zdravotnickym zatizenim jako celku nebo produktova,

kterd je zaméfena ne prezentaci konkrétni sluzby nebo produktu (Exner, Raiter

a Stejskalova, 2005, s. 65 a 66).
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Jak si pfejeme byt vnimani

T T

Jak jsme vnimani Jak si myslime, Ze jsme vnimani

Obr. 2. Smer strategické komunikace zdravotnického zarizeni (Exner, Raiter a Stejskalova,

2005, s. 67)

3.4 Komunikac¢ni témata

Mezi komunikacni témata, kterd jsou pro vetejnost a média relevantni patii predevsim:

ekonomické data, vysledky a publikace vyrocni zpravy;

zatazeni novych pracovnikii, odbornikii do tymu zdravotnického zafizeni,

pocet oSetfenych pacientl za urcité obdobi a porovnani s obdobim piedeslych let;
vysledky vyzkumu spokojenosti pacientli a porovnani trendli s minulym obdobim,;
nové zpusoby komunikace s pacienty;

instalace novych pfistrojli, vyuziti novych modernich technologii pro diagnostiku

a lécebné procesy, zavedeni novych lécebnych metod a postupti;
nové trendy a metody v oSetfovatelské péci a jejich vysledky;
uspechy v 1écbé;

unikatni zékroky a 1é¢ebné postupy;

vyro€i zdravotnického zafizent;

den otevienych dvefti;

rozSiteni poskytovanych sluzeb;

preventivni programy;

osvetove a vzdélavaci programy;

vysledky védecké ¢innosti a odbornych konferenci a seminait.

Pro tvorbu dobré image je nutné vyzdvihnout unikatnost, specializaci, vybaveni, odborniky

a originalni pfistupy. Na tvorbu image plisobi fada vjemt, které spole¢nost neustale dosta-

va, jako vlastni zkuSenosti, doporuceni nebo informace z médii. Hlavnim ukolem komuni-
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kace ve zdravotnictvi je sladéni téchto dojmli do jedinecné podoby, kterd odlisi poskytova-

tele zdravotnickych sluzeb od ostatnich (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 69).

3.5 Planovani komunikace

Ptiprava strategické komunikace se fidi podobnymi postupy jako piiprava v jinych oblas-
tech. Obcas se ale mtize stat, ze nékteré stadia jsou opomenuta nebo nejsou provedena di-
sledné. Poté zjistujeme, ze dany komunikaéni postup nebo nastroj nema pozadovany efekt.
Je proto nezbytné postupovat systematicky, a to tak, abychom pokud mozno Zadné stadium

nevynechali (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 71 a 72).

Analyza situace = vyyhledavéani argumentt k otazkam typu
kdo jsem, co déld konkurence, jaky
mame komunika¢ni problém a podobné

Cile = co jsou nase komunikacni cile
= kam se chceme dostat

= jakou zménu mé komunikace vyvolat

Cilové skupiny = ke komu chceme hovofit

= jakd jsou zdkladni sdéleni pro tyto sku-
piny, co znamenaji a jakou reakci poZa-

dujeme
Strategie = jakym smérem se vyddme a metody,
které pouZijeme
Taktika = jaké pouZzijeme komunikacni nastroje
Aktivity = jaké konkrétni aktivity pomoci vybra-

nych néstrojii budeme realizovat a kdy

Prubézné monitorovani a vyhodnocovani | * rozumime opravdu situaci, potiebujeme
dalsi vyzkum a vime, co déla konkuren-
ce a co miiZe ovlivnit nase cile

Zavérecné vyhodnoceni = meéfeni vysledkd a doporucenti, jak dal

Obr. 3. Zakladni faze planovani (Exner, Raiter a Stejskalova, 20035, s. 72)
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Manazefii podnikil neptipravuji své strategie ve vzduchoprazdnu. Pti vybéru svych cilovych
trhit musi pracovat s nékolika neovlivnitelnymi proménnymi, kterym se musi umét ptizpi-
sobit. Kazdy podnik, zdravotnické zatizeni je neustale ovliviiovano jak vnéjSimi tak vniti-
nimi vlivy. Toto prostifedi rozdélujeme na makroprostiedi a mikroprostiedi. K prozkouma-
ni téchto prostiedi vyuzivame riizné analyzy, které budou zminény v dal§im textu (McCar-

thy a Perreault, 1995, s. 103 a 104).

4.1 Marketingové makroprostredi

Makroprostiedi je tvofeno celou fadou vné&jsich faktori, které ovliviiuji rozvoj marketingo-
vych aktivit. Zdravotnické zafizeni mlze toto prostfedi ovlivnit jen velmi malo, pokud

vibec. Toto prostiedi je nestabilni a proménlivé (Zamazalova, 2009, s. 49).

4.1.1 Ekonomické prostredi

Toto prostfedi se méni pomérné velmi rychle. Je dilezitym faktorem pro vytvareni kou-
péschopné poptavky. Jeho soucasti je celkova ekonomickd uroven zeme vyjadiena riiznymi
ukazateli, jako jsou hruby domaci produkt (HDP), mira nezamé&stnanosti, mira inflace, eko-
nomicka situace domécnosti a podobné. Mezi ukazatele, které vyjadiuji tuto polohu eko-
nomického prostiedi, patii tempo ristu mezd, uspory obyvatelstva nebo Uroven cenové
hladiny. Kazdé¢ zdravotnické zatizeni by mélo sledovat tyto ukazatele, aby si mohlo udrzet
své postaveni mezi konkurenci (McCarthy a Perreault, 1995, s. 111 a 112; Zamazalova,

2009, s. 51 a 52; Kotler, 2001, s. 157 a 158).

4.1.2 Technologické prostredi

Jde o technické a technologické dovednosti, které ovliviiuji zplisob ptemény ekonomickych
zdrojii na produkty. Dnes$ni rychlé tempo technologickych a technickych zmén, napf.
v oblasti informacnich a telekomunikacénich technologii, pfinaSi mnoho pfileZitosti rozvoje.
V prostedi zdravotnickych zatizeni technicky pokrok s sebou nese nemalé finan¢ni naroky
na nakup novych pfistroji a technologii. Technicky pokrok se ale tyka také spottebitelil,
kteti se diky novym informa¢nim technologiim dostanou snadno a rychle k informacim
a mohou srovnavat konkuren¢ni nabidky (McCarthy a Perreault, 1995, s. 112 al13; Zama-

zalova, 2009, s. 51; Kotler, 2001, s. 160 - 162).
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4.1.3 Politické prostredi

K témto faktortim fadime piistup vladni administrativy k poskytovatelim zdravotnickych
sluzeb a k trhim, strukturu vladnich vydaj a daiiovy systém, ale také miru korupce. Poli-
tické déni znacné ovlivituje déni na trhu. V této souvislosti stoupa ve spole¢nosti vyznam
etického a socialné prospésného chovani. Organizace se pod timto tlakem snaZi chovat
spolecensky zodpovédné. Ve zdravotnictvi doslo v poslednich letech k mnoha zménam,
jako zavedenim poplatkill, centralizaci specializované péce a podobné (McCarthy a Per-

reault, 1995, s. 113 a 114; Zamazalova, 2009, s. 52; Kotler, 2001, s. 162 - 164).

4.1.4 Pravni prostredi

Legislativni faktory tvofi ramec pro podnikatelské aktivity na trhu se zdravotnimi sluzbami
a je tfeba je dodrzovat. Mezi nejvyznamnéjsi legislativni zmény poslednich let patii napf.
novelizace zakonu ¢. 66/ 1966 Sb., o péci o zdravi lidu, ktery byl po mnoha desetiletich
nahrazen zdkonem ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach. Pro poskytovatele odborné
pfednemocni¢ni zdravotni péce hralo vyznamnou roli piijeti dlouho diskutovaného a oce-
kavaného zakona ¢. 374/2011 Sb., o zdravotnické zachranné sluzbé. (Zamazalova, 2009,

s. 52; Kotler, 2001, s. 162 - 164).

4.1.5 Kulturni a socialni prostiedi

Zmeény ve spolecnosti a jejich zdkladnich kulturnich hodnotach ptich4zi pomalu. Toto pro-
stiedi je tvoteno faktory jako je demografie, tradice, zvyky nebo tieba vzdélani. Demogra-
fické trendy a tidaje vypovidaji mnoho o nasi kulture a spolecnosti. Jsou zkouméany zmény
ve vyvoji poctu obyvatelstva, vékova struktura, socialni slozeni, zaméstnani a podobné.
Kultura je vzdy vztahovana k ur¢itému lidskému spoleCenstvi, jehoz je nedilnou soucasti.
Toto spoleCenstvi pak uznava urcité principy a hodnoty. Sledovani a pochopeni hodnot je
pro poskytovatele zdravotnickych sluzeb vychodiskem pro odhad reakci spottebitelii a pro
nasledné ptizpisobeni strategie pii jejich oslovovani (McCarthy a Perreault, 1995, s. 117

a 123; Zamazalova, 2009, s. 49 a 50; Kotler, 2001, s. 164 - 166).

4.2 Marketingové mikroprostredi

Vz4jemnd interakce zdravotnického zatfizeni se slozkami mikrookoli umoziiuje uspokojo-

vat potieby spotiebitele. Organizace muze toto prostfedi ovlivnit svym vystupovanim,
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komunikaci nebo tfeba postoji. Mikrookoli miizeme rozdélit na vnitini — samotné zdravot-
nické zatizeni a vnéj$i — konkurence, dodavatelé, distribu¢ni meziclanky, pacienti (zékaz-

nici) a vefejnost (Zamazalova, 2009, s. 53; Kotler, 2001, s. 147).

4.2.1 Zdravotnické zarizeni

Zdravotnické zafizeni je nedilnou soucasti mikrooprostiedni. Spoluprace vSech jednotli-
vych oddéleni organizace a uloha marketingového odd¢leni jako koordinatora zajiStuje
organizaci napliiovani stanovenych cilti. Uspé&$nost pii napliiovani své tilohy bude pak z-
lezet na finan¢nim zdzemi, na dovednostech, zkuSenostech orientovat se v prostiedi a nabi-
zet sluzby na zaklad€ potieb pacientl. Ve zdravotnickém zafizeni poté najdeme rtizné fak-
tory tvofici toto prostredi, jako je organizacni uspofddani, finan¢ni zadzemi, délbu prace

a zodpovédnosti nebo napt. troveil védy a vyzkumu (Zamazalova, 2009, s. 53).

4.2.2 Konkurence

Konkuren¢ni boj je dnes vSudypfitomny a nejinak je tomu v oblasti zdravotnictvi. Je ale
pravdou, Ze v oblasti poskytovani odborné prednemocni¢ni péée neni v Ceské republice
konkurence prozatim nijak silnd. Nicméné je pouze otazkou Casu, kdy na nas trh vstoupi
silny soukromy poskytovatel téchto sluzeb, jakym je tfeba organizace Falck. Obecné je
snahou podnikil a organizaci udrZet si své postaveni na trhu. Je zapotiebi analyzovat cho-
vani konkurence na trhu a nasledn¢ vhodné zvolit strategii vi¢i konkurentovi. Neexistuje

Zadny univerzalni navod, jak s konkurenci vyhrat (Zamazalova, 2009, s. 53 a 54).

4.2.3 Dodavatelé

Pti vybéru dodavatelll by mélo byt zdravotnické zatizeni zvlasté obezietné a vybirat si fir-
my, které nabizi kvalitni produkty, zdroje, sluzby, a které jsou pifedevsim spolehlivé. Pod-
statnou roli hraje taktéZ cena nabizenych produktd, ovS§em neméla by byt hlavnim a bohu-
zel Casto také jedinym kritériem pii vybéru dodavatele. Na dodavatelich zalezi, jak se na-

sledné podaii uspokojit pozadavky pacientii (Zamazalova, 2009, s. 54).
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4.2.4 Distribu¢ni meziclanky

Nékteré podniky nebo organizace (napt. obchodni firmy) vystupuji sami v roli prostfedni-
kt. Spolupracuji s dalSimi subjekty, které jsou napomocny s vykonavanim jejich Cinnosti

(Zamazalova, 2009, s. 55).

4.2.5 Zakaznici

Zékaznik, respektive pacient, je kliCovym bodem veskerého snazeni zdravotnického zafi-
zeni. Dle zédkazniki se trhy déli na trh spotiebitelsky, primyslovy, obchodnich mezi¢lankd,
trh mezinarodni, trh statnich zakazek a trh institucionalni. Zdravotnictvi patii do posledni-
ho zminéného trhu, tedy do trhu institucionalniho. Neustalé sledovani pfani a potfeb paci-
entll a nasledné jejich uspokojovani je zakladnim kli¢em k uspé€chu (Zamazalova, 2009,

s. 55).

4.2.6 Verejnost

Veftejnost je soucasti uzsiho okoli organizace a rozumi se ji z4jmové skupiny, které mohou
svou ¢innosti ovliviiovat aktivity daného zdravotnického zatizeni. K t€émto skupindm patii
napf. zaméstnanci organizace, mistni samosprava, ob&anské iniciativy, Svaz pacientii Ces-
ké republiky a podobné. Ale jsou to také média, kterd ovliviiuji ndzory vetejnosti, jako je

televize, radio, internet, tisk (Zamazalova, 2009, s. 55).

4.3 Marketingova situa¢ni analyza

KaZzda analyza prostfedi by méla byt postavena na skutecnych faktech. Marketingovou ana-
lyzu mizeme rozdélit do tfi skupin, a to na analyzu makroprostfedi, vnéjSiho mikro-

prostiedni a vnitiniho mikroprostiedi (Staiikova, s. 66).
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Makroprostiedi

Mikroprostfedi

-

PODMIK

—» +
Interni faktory

Obr. 4. Vlivy pusobici na podnik (Businessinfo,
©2013)

4.3.1 PEST analyza

Jde o metodu k analyze makroprostiedi. PEST je akronymem pocate¢nich pismen jednotli-

vych oblasti, které zkoumame. Témi jsou:

= P - politické a pravni prostfedi (politickd stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi zemé

v riznych politicko-hospodatskych seskupenich, danova politika a podobn¢);

» E — ekonomické prostiedi (vyvoj hrubého domaciho produktu, urokové sazby, me-

nov¢ kurzy, inflace a podobn¢);

* S — socialni prostiedi (faktory spojené s kupnim chovanim spottebitelii a faktory

podminujici chovani organizaci);

» T — technologické prostiedi (trendy ve vyzkumu a vyvoji, technologicky pokrok,

komunikac¢ni a informacni technologie).

Tato analyza je n€kdy nazyvana také STEP se stejnym vyznamem jednotlivych pismen
jako u analyzy PEST nebo byva nahrazena analyzou SLEPT (S — socialni, L — legislativni,
E — ekonomické, P — politické, T — technologické prostiedi). Pomoci této analyzy se sna-
zime odhalit a pojmenovat veskeré vlivy a faktory, které na zdravotnické zatizeni plisobi,
a které jsou pro dané zdravotnické zafizeni dulezité (Stankova, s. 67; Businessinfo,

©2013).
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4.3.2 Porteriuv model konkurené¢nich sil

Jde o metodu k analyze vné&j$iho mikroprostfedi. Pomoci tohoto modelu zobrazujeme
a popisujeme konkurenc¢ni sily v daném odvétvi a zaroven urujeme misto pro boj s témito
silami. Tato analyza je pro zdravotnické zafizeni nezbytnd a je nutné ji provést. Dle Micha-

ela Portera existuje pét zékladnich sil:

= novi konkurenti — zkoumame napft. obtiZznost vstupu do odvétvi a ndklady s tim
spojené;
= substituty — predstavuji alternativy na trhu vyrobku a sluzeb. Této hrozb¢ 1ze celit

napf. snizenim ceny nebo zvySenim uzitné hodnoty naseho produktu nebo dopliiko-

vymi sluZzbami a podobn¢;

» vyjednavaci sila odbératelti — tato sile je velka predev§im na trzich, kde je pouze

nckolik malo vyznamnych odbérateli;

» vyjednavaci sila dodavateli — mlze predstavovat hrozbu v ptipad€, ze na dodava-
telské strané existuje monopol nebo tieba panuje nedostatek potfebnych zdroji ne-

zbytnych pro nasi ¢innost;

= rivalita mezi soucasnymi konkurenty — zavisi na poctu a velikosti stavajicich kon-
kurentli v odvétvi. Tato hrozba je nejsilnéjsi v pfipad€ poklesu trhu nebo pomalu

rostouciho trhu (Stankova, s. 68 — 70).

MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurenti

Smiluvni sila Konkurujfcf podniky Smluvni sila
dodavatell v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Obr. 5. Schéma modelu péti sil podle Michaela Portera (Businessinfo, © 2013)
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4.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma vnitini mikroprostiedi. Jde o metodu, pomoci které miizeme shr-
nout jednotlivé dil¢i vnitini a vn&j$i analyzy. SlouZi jako nastroj k posouzeni souc¢asného
postaveni organizace na trhu a k identifikaci eventuelnich ptilezitosti a hrozeb. SWOT je

zkratkou pocatecnich pismen jednotlivych zkoumanych oblasti:

= S —strenghts (silné stranky) — odpovidaji na otazku, které naSe ¢innosti nebo slozky
prevysuji konkurenci. Zabyva se napi. kvalitou personalu ve zdravotnickém zatize-

ni a zazemim, kter¢ je jim poskytovano;

= W — weaknesses (slabé stranky) — odpovidaji na otdzku, které nase Cinnosti nebo
sloZky jsou pod urovni konkurence. Zabyva se spolehlivosti poskytovanych zdra-

votnickych sluzeb, cenou, nedostatky v zazemi zaméstnanct a podobné;

= O - opportunities (pfilezitosti) — zabyva se otdzkami novych pftilezitosti, rastem tr-
hu nebo objevenim trhit novych. Je ukolem manaZzerti tyto nové piileZitosti piedvi-

dat a urCovat strategie pro jejich vyuZiti;

» T —threats (hrozby) — zabyva se otdzkami hroziciho vstupu nové konkurence na trh,
hroziciho poklesu poptavky po zdravotnickych sluzbach, ristem vstupli a podobné

(Stankova, s. 72; Businessinfo, © 2013).

Plus Minus
Vnéjsi faktory Opportunities Threats
/ptilezitosti/ /hrozby/
Vnitini faktory Strenghts Weaknesses
/silné stranky/ /slabé stranky/

Obr. 6. Analyza SWOT (vlastni zpracovani)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM VE ZDRAVOTNICTVIi

5.1 Definice a vyznam

Marketingovy vyzkum je proces, ziskavajici nezbytna data pro marketingové rozhodovani
a piinasejici vysledky jednotlivych analyz vedoucim pracovnikiim. Diky tomu jsou mana-

zeti schopni reagovat na marketingové piileZitosti a hrozby (Foret a Stavkova, 2003, s. 13).

Zdravotnicky personal musi poskytovat sluzby, které odpovidaji stanovenym cilim, ale
predevsim potfebam pacientl. Proto je dillezité zjistit, jak pacienti tyto sluzby vnimaji a jak

by si zdravotni péci predstavovali. K tomuto ucelu slouzi marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum ve zdravotnictvi ma sva specifika, a to proto, Ze se jedna o praci
s citlivymi osobnimi udaji. Pfedpokladem pro tento vyzkum je informovany souhlas a ml-

cenlivost (Stanikova, s. 32)

5.1.1 Faze marketingového vyzkumu
Efektivnim marketingovym vyzkumem rozumime proces, ktery se skladda z téchto fazi:
» definovani problémt a cili vyzkumu;
* sestaveni planu vyzkumu;
= zjiStovani tdaji a informaci;
* shromaZzd’ovani, tfidéni a analyza 0daji;

= prezentace vysledkil (Foret a Stavkova, 2003, s. 20).

5.1.2 Typy marketingového vyzkumu

Zakladni déleni marketingového vyzkumu je na kvantitativni (ekoskopicky) a kvalitativni
(demoskopicky) vyzkum.

Kvalitativni vyzkum se zabyva ziskavanim méfitelnych udajii. Zamétuje se na rozsah, po-
cet a vyskyt jevu. Je dilezité, aby ziskané informace byly pravdivé a mély dostatecnou vy-

povidajici hodnotu. Zjistuji se fakta, data o chovani, métitelné souvislosti a preference.
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Kvantitativni vyzkum zkouma jedince nebo malé skupiny, jsou zjistovany divody chovani,
pri¢iny reakce, nazory, postoje, preference a podobné. Je doplitkem kvantitativniho vy-

zkumu (Stankova, s. 33 a 34; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 157 a 165).

5.1.3 Metody sbéru dat
V marketingovém vyzkumu muzeme rozdélit metody sbéru dat na dvé skupiny, a to na:
= primarni sbér informaci — zde fadime metody dotazovani, pozorovani a experiment;

» sekundarni sbér informaci - interni (zevnitf organizace, tedy podnikové informace,
z Ucetnictvi, podnikovych statistik, personalni evidence a podobn¢) a externi (jsou
firmé poskytovany od partnerské firmy, a to bud’ na zéklad€¢ bezplatnych dohod

nebo ndkupu informact).

Dotazovani patii k nejrozsifencjSim postuplim marketingového vyzkumu. Je realizovan
pomoci nastroji (napt. dotaznik) a vhodné zvoleného kontaktu se zastupcem vybraného
vzorku respondentll. Kontakt mize byt bud’ ptimy (napf. rozhovor) nebo zprostiedkovany
(napf. dotaznik, telefonat, emailové dotazovani) (Stanikkova, s. 34 a 39; Foret a Stavkova,

2003, s. 32 a 33).

Pozorovani je zplisob ziskavani primarnich informaci, ktery provadi vyskoleni pozorovate-
1¢. Sleduji reakce a zplsoby chovani. Nezbytna je objektivita pozorovatele. Vysledkem
jsou poté tabulky nebo grafy, které vyjadiuji ¢etnost daného jevu (Foret a Stavkova, 2003,
s.47 a 48).

Experiment je metoda, kterd sleduje vliv jednoho jevu na druhy v nové vytvofenych pod-
minkach (laboratornich podminkach nebo v terénu). Snazi se zachytit reakce na novou

situaci a hleda divody tohoto chovani (Foret a Stavkova, 2003, s. 48 a 49).
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni, teoreticka Cast této prace byla vypracovana na zaklad¢ zpracovani literatury a ostat-
nich zdroji, které pojednavaji o problematice corporate identity. Dale byla pouzita literatu-

ra tykajici se analyzy marketingového prostfedi a marketingového vyzkumu.

Z Ceskych autort je v teoretické ¢asti vyuzita prace predevsim Véclava Svobody, Petra
Némce a kolektivu autortii Jitky Vysekalové a Jitiho MikeSe. Ze zahrani¢nich autora to byl

Paul Smith, Chris Fill a kolektiv autort E. J. McCarthy a W. D. Perreault.

Bohuzel je nutné podotknout, ze literatury a podkladi zabyvajicich se problematikou
firemni identity a image ve zdravotnictvi je obecné velky nedostatek. V odborné literatuie
je tato problematika zamétena predev$im na obchodni a vyrobni podniky a vzhledem k
vysoké specifiCnosti zdravotnictvi a pfedevSim oboru poskytovani odborné neodkladné

pfednemocni¢ni péce je ziskavani podkladl z literatury zna¢né limitovano.
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7 CHARAKTERISTIKA ZDRAVOTNICKE ZACHRANNE SLUZBY
ZLINSKEHO KRAJE, P. O.

Zdravotnickd zachranna sluzba je zdravotni sluzbou, v jejimz rdmci je na zaklad¢ tisiové
vyzvy, neni-li dale stanoveno jinak, poskytovana zejména odborna pirednemocni¢ni neod-

kladné péce osobadm se zavaznym postiZzenim zdravi nebo v pfimém ohrozeni Zivota.

7.1 Zakladni udaje

Nazev: Zdravotnicka zdchrannd sluzba Zlinského kraje, p. o.
Pravni forma: piispévkova organizace

Sidlo: Peroutkovo nabiezi 434, Zlin, 760 01

IC: 621 82 137

Datum zapisu: 24.2.2004

Reditel: JUDr. Josef Valenta

Zrizovatel: Zlinsky kraj, tfida Tomase Bati 21, Zlin, 760 01

Zpusob jednani: jménem organizace jedna feditel jako statutarni organ nebo jiny zamést-
nanec organizace jako jim povéfeny zéastupce v pisemném styku tak, ze k napsanému nebo
vytiSténému ndzvu organizace anebo k otisku razitka s uvedenim funkce pfipoji vlastno-

ruéni podpis.

Pfedmét ¢innosti: poskytovani zdravotnich sluzeb podle zédkona €. 372/2011 Sb., o zdra-

votnich sluzbach, a to:
» zdravotnické zachranné sluzby;
= piepravy pacientll neodkladné péce;
» zdravotnické dopravni sluzby.

Organizace a zajiStovani lékatrskych pohotovostnich sluzeb na tGzemi Zlinského kraje.
Organizace a zajiStovani prohlidek tél zemielych mimo zdravotnickd zafizeni na izemi

Zlinského kraje na zadklad¢ smlouvy uzaviené s krajem.
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Dopliikova ¢innost: poskytovani asistencniho zdravotnického zabezpeceni sportovnich,
spolecenskych a jinych masovych akci. Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 Zivnostenského zakona (Ministerstvo spravedlnosti CR, © 2014).

7.2 Historie organizace

Pocatky zachranné sluzby jsou obecné spojeny dopravou zranénych a nemocnych do jed-
notlivych nemocnic kraje. Ve vSech méstech byvalych okresnich stfedisek byla na pocatku
¢innost zachranné sluzby spjata s anesteziologicko resuscitaénim oddélenim. Tehdy zacali
do terénu vyjizdét kmenovi 1€kati tohoto oddéleni. Nasledné se ptidali 1 1€kafi jinych speci-
alizaci. V devadesatych letech nastal trend osamostatiiovani stfedisek zachranné sluzby
a jejich vycClenéni z nemocnic. Proto v jednotlivych méstech postupné vznikala okresni
stiediska zdravotnické zachranné sluzby, kde byla také ziizena operacni strediska pro pii-
jem a vyhodnoceni tisiovych vyzev. Postupné k témto okresnim stfediskiim ptibyly mensi
vyjezdové zakladny na Gzemi kraje. Dal§im vyznamnym krokem v historii zachranné sluz-
by bylo postupné zavadéni posadek bez lékate, tedy skupin rychlé zdravotnické pomoci,
které zacaly vyjizdét k mén€ zavaznym stavim, které nevyzaduji piitomnost lékare.
K 1.1.2013 v souladu s piisluinymi zakony byla ustanovena organizace Uzemni stfedisko
zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o. K datu 31.12.2013 zanikaji okresni
tfady a vSechna stiediska na tzemi kraje piechazeji pod pravomoc Uzemniho stiediska
zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. 0. 19. 4. 2006 dochazi ke zméné nazvu
na Zdravotnickd zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o . (Zdravotnickd zachranna sluzba

Zlinského kraje, p. 0., © 2008).

7.3 Cinnost Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o.

Zdravotnickd zachrannd sluzba Zlinského kraje p. o. ptsobi ve Zlinském kraji na Gizemi
o rozloze 3 964 km2 s vice nez 586 000 obyvateli. Organizace vznikla v roce 2004 slouce-
nim péti samostatnych zachrannych sluzeb na uzemi Zlinského kraje. Z hlediska ¢lenéni je
organizace rozdélena do péti oblasti, a to oblast Zlin, Krométiz, Vsetin, Uherské Hradiste
a Valasské Mezifici. Prednemocni¢ni neodkladnou péci nepietrzit¢ poskytuje 27 posadek
rozmisténych na 13 vyjezdovych zdkladnach tak, aby dle zdkona ¢. 374/2011 Sb. o zdra-

votnické zdchranné sluzbé, byla zabezpecena dostupnost poskytnuti PNP do 20 min od

pfevzeti pokynu k vyjezdu vyjezdovou skupinou. Na zdkladé zhodnoceni tisnové vyzvy,
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operator operacniho stfediska vysild dle povahy a zdvaznosti stavu vyjezdovou skupinu,

ktera ma povahu:

= rychlé 1ékai'ské pomoci, s tii¢lennou posadkou. Cleny posadky jsou Fidié-zachranat,

zdravotnicky zachranar a 1€kar;

» rychlé zdravotnické pomoci, v niz je dvouclennd posddka sloZena z fidice-

zachranare a zdravotnického zachranare;

» rendez-vous systém, nebo také vicetirovitovy setkavaci systém funguje na principu
setkavani dvou typu vyjezdovych posadek na misté zasahu. Jednu posadku tvofi
skupina rendez-vous (lékaft, fidi¢ zachranar) ve vybaveném terénnim nebo osobnim
vozidle. Druhou posadkou je rychld zdravotnickd pomoc ve vybaveném sanitnim
vozidle, které je uzptisobeno pro prevoz postizené¢ho. Na misto udalosti vyjizdi ob-
vykle obé& posadky soucasné z raznych mist. Setkdvaji se na misté udélosti. Tento
systém se uplatiluje predevSim v méstskych aglomeracich, kde je velky pocet vy-
jezdl nebo naopak v oblastech, kde je dostupnost zdravotnického zatizeni Casove
naro¢na a odjezd lékatfe z dané oblast by ohrozil dostupnost pfednemocni¢ni neod-
kladné péce. Je-li to mozné, 1€kat po oSetieni odjizdi k dalSimu pacientovi, zatimco
prvni pacient je po oSetfeni lékafem transportovan posaddkou rychlé zdravotnické

pomoci k hospitalizaci;

» Jetecké zachranné sluzby, v niZ je zdravotnicka ¢ast posadky dvouclennd ve slozeni
zdravotnicky zachranat a 1€katf. Zdravotnickd zachrannd sluzba Zlinského kraje,
p. 0. neprovozuje vlastni leteckou zachrannou sluzbu. V pfipad¢ potieby spolupra-
cuje operacni stiedisko s leteckymi zdchrannymi sluzbami, které jsou v okoli nase-

ho regionu (Letecka zachranna sluZzba Brno, Olomouc nebo Ostrava).

Jedna se o sluzbu garantovanou statem, kterd je hrazena ze statniho rozpoctu, respektive
rozpoctu kraje a zdravotniho pojisténi. Pfednemocni¢ni neodkladna péce je poskytovana
pacientovi na misté vzniku zavazného postizeni zdravi nebo pfimého ohroZeni zivota
a béhem jeho prepravy k cilovému poskytovateli akutni lizkové péce (Zdravotnickd za-

chranna sluzba Zlinského kraje, p. 0., © 2008).

Krajské operacni stfedisko, které vzniklo v letech 2004 — 2007 slu¢ovanim byvalych

v

okresnich operacnich stfedisek ve Zlin¢, Kromé&fizi, Vsetiné, Uherském Hradisti a Valas-
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ském Mezifici, je povéfeno prevzetim, vyhodnocenim, zpracovanim tisiové vyzvy a vysla-

nim adekvatni vyjezdové skupiny, eventuelné skupin.

Zdravotnickd zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o. je krajem zfizované, garantované,
kontrolované a finan¢né dotované zdravotnické zarizeni, které v souladu se zakonem

O zdravotnické zachranné sluzbé 374/2011 Sb. plni tyto ukoly:

»  kvalifikovany prijem, zpracovani a vyhodnoceni tisnovych vyzev a ur-
Ceni nejvhodnéjsiho zpiisobu poskytovani prednemocnicni neodkladné
péce;

» zgjisteni a poskytovani prednemocnicni neodkladné péce na misté vzniku
urazu nebo nahlého onemocnéni, pri dopravé postizeného a pri jeho

predavani ve zdravotnickém zarizeni;

= prepravu ranénych, nemocnych a rodicek (mezinemocnicni, mezistatni
zdravotnicka preprava), je-li jeji realizace nezbytna zpuisobem nebo

v podminkach prednemocnicni neodkladné péce;

» rychlou prepravu organu odebranych pro ucely jejich transplantace,
popripadé prepravu potencionalnich prijemcii techto organii, nelze-li ji

zajistit stejné rychle jinym zpisobem,

» rychlou prepravu odbornikii, popripade lécivého pripravku, krve nebo
jejtho derivatu, biologického materialu ¢i zdravotnického prostredku
v situaci, kdy prislusné zdravotnické zarizeni potrebnym odbornikem ci
materidlem nezbytnym k zahdjeni neodkladné péce momentdlné nedis-
ponuje, a prepravu nelze zajistit stejné rychle jinym zpiisobem,

»  koordinace soucinnosti s praktickymi a Zurnalnimi lékari a s lékarskou

sluzbou prvni pomoci;

* vyukova cinnost v poskytovani prednemocnicni neodkladné péce“ (Ces-

ko, 2011, s. 4839 a 4840).
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7.4 Organiza¢ni struktura
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Obr. 7. Organizacni struktura Zdravotnické zdachranné sluzby Zlinského kraje, p. o.

(Zdravotnicka zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o., © 2008)
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8 ANALYZA PROSTREDI ZDRAVOTNICKE ZACHRANNE
SLUZBY ZLINSKEHO KRAJE, P. O.

8.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma makroprostfedi. Vychazi z poznani minulého vyvoje a snazi se
o pfedpovidani a analyzovani budoucich vlivii prostfedi ve c¢tyfech hlavnich oblastech.
Zdravotnicka zachranna sluzba nemiize tyto faktory makroprostfedi ovlivnit a musi s nimi

pocitat doptedu.
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- pracovni pravo

- politicka stabilita

- stabilita viady

- darnova politika

- integracni politika
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- charakteristika spotireby
- Zivotni hodnoty, rodina
\. J

Obr. 8. PEST analyza (vlastni zpracovani)

8.1.1 Politické a pravni prostiedi

Politicky a pravni segment ovliviiuje strategii spole¢nosti dle schvalenych zakont, vyhla-
Sek a nafizeni, legislativy Evropské unie (EU) a jinych mezinarodnich pfedpist tykajicich
se zdravotnickych zafizeni, zdravotnickych zachrannych sluzeb. V piedeslych letech doslo
k vyznamnym zménam v legislativé spjaté s fungovanim zdravotnickych zatizeni a zdra-
votnickych zéchrannych sluzeb. K tém nejvyznamnéj$im patii ptijeti zakona ¢. 374/2011

Sb., o zdravotnické zachranné sluzb¢, zakona ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach
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a podminkach jejich provozovani, ktery nahradil po mnoha desetiletich zastaraly zdkon
¢. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu. Dal§imi zédkony, které maji pfimou souvislost se za-
chrannou sluzbou jsou zdkony ¢. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbéch,

W

¢. 369/2011 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ¢. 239/2000 Sb., o integrovaném za-

chranném systému a o zméné¢ nckterych zdkont, ¢. 240/2000 Sb., o krizovém fizeni

a o zméné nékterych zakond a ¢. 96/2004 Sb., o nelékatskych zdravotnickych povoldnich.

vvvvvv

chranné sluzby, patfi vyhlaska ¢. 55/2011 Sb., o ¢innostech zdravotnickych pracovnikil

o

jinych odbornych pracovnikii a provadéci vyhlasky k zdkonu o zachranné sluzbé

[@X3

. 240/2012 Sb., kterou se provadi zdkon o zdravotnické zachranné sluzbé, ¢. 92/2012 Sb.,
o pozadavcich na minimalni technické a vécné vybaveni zdravotnickych zatizeni a kon-
taktnich pracovist’ domaci péce, ¢. 99/2012 Sb., o minimalnich personalnich poZadavcich
zdravotnickych zafizeni a kontaktnich pracovist domaci péce a €. 296/2012 Sb., o poza-
davcich na vybaveni poskytovatele zdravotnické dopravni sluzby, poskytovatele zdravot-
nické zachranné sluzby a poskytovatele prepravy pacientd neodkladné péce dopravnimi
prostiedky a pozadavcich na tyto prostiedky. Posledni, obecné platnou normou, kterou je
nezbytné zminit je novelizovany zakonik prace. Ten nové upravuje moznosti prescasové
prace, a to predevSim u Iékafil a stanovuje ro¢ni limit 416 hodin. Tato skute¢nost se nega-

tivné promitne do moznosti obsadit 1ékatské sluzby (Komora zachranari, © 2009).

8.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické moznosti organizace ovliviiuji rozsah poskytovanych sluzeb, ale také jejich
kvalitu. Mezi nejvyznamnéjsi polozky v nakladech organizace pafi vydaje na mzdy zdra-
votniktli, technické a materidlni vybaveni (sanitni vozy, pfistroje, zdravotnicky materidl,
pohonné hmoty a podobn¢), ale také provozni vydaje (elektricka energie, voda, otop a po-
dobné). K ukazateliim tohoto prostiedi patii napiiklad vladni vydaje, HDP, inflace, pri-
mérna mzda a podobné. Statni 1 krajsky rozpocet je jiz né¢kolik let po sobé deficitni a tudiz
se neda predpokladat néjaky vétsi narlst financnich prostiedkt do rozpoctu zdravotnické
zachranné sluzby. Primérna hruba mzda v Ceské republice je k datu 11. 3. 2014 na trovni
26 637 K¢, ve Zlinském kraji je to 21 994 K¢. Mira inflace za rok 2013 byla 1,4 %, coz je
pokles o 1,8 % proti roku 2011, hruby domaci produkt ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2013 byl

na urovni -1,3 %, coZ je srovnatelna hodnota s rokem 2012. Pozitivni zpravou je v tomto
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ohledu predikce pro rok 2014, kdy se pfedpokladd mirny rist hrubého domaciho produktu
(Cesky statisticky uiad, © 2014).

Bohuzel Ceské republika patfi ve srovnani zemi OECD k zemim s podprimérmymi vydaji
na zdravotnictvi. Primérné vydaje na zdravotnictvi v €lenskych zemich OECD jsou ve vysi
9,3 % k HDP, celkové vydaje na zdravotnictvi v Ceské republice jsou na Grovni 7,6 %
k HDP. V parité kupni sily se v Ceské republice jedna o ¢astku 1966 americkych dolari,
coZ je oproti predeslym letim pokles o n&kolik desitek americkych dolarti (Cesky statistic-

ky ufad, © 2014; The organization for Economic Co-operation and Development, © 2014).

Finanéni prostiedky jsou v Ceské republice pierozdélovany prostiednictvim zdravotnich
pojistoven. Pfimé platba pacienta, pojisténého u zdravotni pojistovny a oSetieného zdra-
votnickou zachrannou sluzbou, v Ceské republice neexistuje. Diky tomu ma Zdravotnicka
zachranna sluzba Zlinského kraje, p. 0. jen velmi omezenou moznost zvySovani piijma

z vlastni ¢innosti a je tak zcela zavisla na finanénim ptispévku Zlinského kraje.

8.1.3 Socialni prostredi

K 31. 12. 2013 zilo v Ceské republice 10 512419 obyvatel, ve Zlinském kraji to bylo
586 299 obyvatel. V ramci Ceské republiky pocet obyvatel mirné roste, v ramci kraje je
tomu praveé naopak. Mezi faktory, které ovliviiuji socidlni prostiedi, patii faktory demogra-
fické, jako je vekova struktura obyvatelstva, starnuti obyvatelstva, po¢et nezaméstnanych
a podobné. Demografické starnuti populace leze charakterizovat zejména riistem relativni-
ho zastoupeni osob ve véku nad 65 let. Na intenzit¢ nabird tento proces, ktery je charakte-
ristickym rysem populaéniho vyvoje Ceské republiky, pfedeviim nyni, v prvni poloving 21.
stoleti. Relativni zastoupeni osob nad 65 let v populaci poroste ale také diky poklesu poctu
narozenych. I piesto, Ze v poslednich letech porodnost v Ceské republice mirné roste, ne-
staci to k pokryti budoucich nakladii spojenych s dichodovym vékem obyvatel a také na-
klady pro pokryti zdravotni péce. Také je nesporné, Ze zvysujici se vék populace se promita
do postaveni seniorti ve spolecnosti a je tedy nezbytné, aby si tuto skutecnost predstavitelé
jednotlivych vlad uvédomili a danou situaci zacali urychlené feSit. Urcitou nadé&ji je
v tomto ohledu zodpoveédnéjsi ptistup Casti populace ke svému zdravi a Zivotnimu stylu.
Tito lidé si uvédomuji rizika spojena s nezdravym zpiisobem stravovani, nedostatkem po-

hybu nebo pozivanim alkoholu ¢i koufenim. SnaZzi se Zit aktivné, zdravé se stravovat a ne-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

podceniovat prevenci. To v§e miiZze v budoucnu piinést nemalé Gspory ve vydajich na zdra-

votni sluzby (Cesky statisticky ufad, © 2014).

8.1.4 Technologické prostiredi

Obecné podnikani ve zdravotnickych sluzbach mtze nardzet na mnoho bariér, jak na sa-
motny zdravotnicky trh, tak pfi samotném zakladdani firmy, poskytujici zdravotnické sluz-
by. Poskytovani zdravotni péce je vzdy vazano na vysokou miru odbornosti, a to jak 1ékat-
ského a zdravotnického persondlu, tak odborné technického personédlu. Neustaly technolo-
gicky pokrok pfindsi v oblasti mediciny a poskytovani odborné neodkladné pfednemocnic-
ni péce nové metody a postupy, které umoziuji kvalitnéjsi, Sirsi a Setrn€jsi 1é€bu pacientt.

Zdravotnickd zachranna sluzba potfebuje pro svoji ¢innost mimo jiné kvalitni technické
zazemi. Technické zdzemi zahrnuje piedev§im vozovy park, piistrojové vybaveni, infor-
macni technologie, budovy, tréninkové modely a podobné. Na zaklad¢ rozvoje technologii
a novych postupti Ize do budoucna predpokladat investice do oprav nebo obnovy zatizeni
a pristroji. Nejinak je tomu v oblasti mapovych podkladi, které jsou nezbytnou soucasti
vybaveni kazdé zachranné sluzby. Aktudlni mapy jsou pro praci a v€asné dojeti na misto
udalosti naprosto nepostradatelné. Dale pak se jedna vzhledem k opotiebeni o investice do
nového vozového parku. Sanitni vozy musi byt vybaveny dle vyhlasky €. 296/2012, ktera
stanovuje pozadavky na vybaveni poskytovatele zdravotnické zadchranné sluzby dopravnimi
prostfedky a pozadavky na technické a vécné vybaveni, oznaceni a barevné provedeni téch-
to prostiedkti. Ptistrojové vybaveni a zdravotnicka technika je plné srovnatelna se standar-

dem vybaveni v zapadoevropskych zemi.

Vzhledem k neustdlému vzestupu cen energii a pohonnych hmot v Ceské republice lze
predpokladat rist naklad na provoz. To mlze mit negativni dopad na vysledek hospoda-

feni Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o.

8.1.5 Zhodnoceni PEST analyzy
Politické a pravni prosttedi:

= piijeti zdkona ¢. 374/2011 Sb., o zdravotnické zachranné sluzbé dava organizaci po

mnoha letech jasny legislativni ramec;
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= Jegislativa, kterd specifikuje povinné materidlni a technické vybaveni zachranné

sluZby, s sebou nese vysoké naklady na jejich potizeni;

* novelizovany zakonik prace mize zplsobit znacné obtiZe pii obsazovani lékarskych

sluzeb diky novému ro¢nimu limitu pfescasové prace.
Ekonomické prostiedi:

» deficitni rozpoCet Zlinského kraje avizuje jen malou pravdépodobnost zvySeni roz-

poctu Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o.;
= jiz n€kolik let stagnace nebo mirny pokles mezd ve vétSin¢ kategorii;

» negativni dopad zvySeni spodni sazby DPH ze 14 na 15 % a presun n¢kterych zdra-

votnickych prostfedkl ze snizené do zékladni sazby DPH (21 %).
Socialni prostfedi:
* negativni jev starnuti populace a zvySujici se pocet obyvatel nad 65 let;
= zvySujici se ndklady na zdravotni péci v disledku zvysujiciho se poctu seniort;
= zodpoveédnéjsi pristup Casti populace ke svému zdravi.
Technologické prostredi:
» vybaveni Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o. je na vysoké tirovni;
* nové technologie umoziuji kvalitnéjsi a Sir§i moZnosti 1écby;
» nedostatky v aktualizaci mapovych podkladii mohou zptisobit prodlouzeni dojezdo-

vého ¢asu na misto udalosti.

8.2 Porteruv model péti sil

Zé&kladni ptehled o konkurenci v celém konkurenénim prostiedi lze ziskat provedenim analyzy
konkuren¢niho prostfedi pomoci Porterova péti faktorového modelu, ktery vnima celé trzni
prostiedi jako prostiedi konkuren¢ni. Tento model zkoumé vnéjsi mikroprostiedi. Cilem tohoto
modelu je zobrazit a popsat konkurencni sily v oborovém prostfedi a zarovenl urCit misto

v prostiedi, jak se témto sildm branit. Mezi pét sil, které piisobi na organizaci, patii:
» hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi;

» vyjednavaci sila dodavateli;
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» vyjednavaci sila zdkaznik;
= hrozba substitutt;

= konkurenéni rivalita v odvétvi.

Hrozba vstupt novych konkurentiu do odvétvi

(1 bod - nejnizsi riziko, 9 bodii - nejvyssi riziko)

Ekonomika rozsahu (znamenaji snizeni jednotkové ceny produktu za soucas-
1.A 6
ného zvysovani celkové produkce v urcitém casovém intervalu.)

Absolutni ndkladova vyhoda (takové nakladové zvyhodneni, které neni zpiiso-
1.B | beno uspory z rozsahu, a nove vstupujici podniky ho jen tezko budou dosaho- |5

vat).

Pozadavky na kapital (kapitdl nutny na nakup zarizeni, zasob, kryti pocatec-
1.C |nich ztrat, ale i na obycejné ziskani duvery zakaznika. Investovani velkého |9

objemu kapitalu je nutné pro ziskani konkurenceschopnosti.)

Diferenciace produktu (diferenciace vernost zakazniki ziskanych z riznych
1.D |reklam, etablované znacky, rozdilnost produkce nebo to, ze patri k podnikim, |2

které byly v odveétvi mezi prvnimi.)

Ptistup k distribu¢nim kanalm (distribuovat svou produkci, musi primét sou- ;
1.E
casné distribucni kanaly, aby akceptovaly jeji produkci.)

1.F | Pravni bariéry a politika vlady 8

Za hlavni ptekéazky vstupu do odvétvi lze bezesporu povazovat velmi vysokou kapitdlovou na-
rocnost, vliv legislativy, vysoké pozadavky na administrativu a bariéry vstupu, které jsou zavislé
na vyjednéavaci pozici se zdravotnimi pojistovnami. Hrozba vstupu novych konkurenti je velmi
mald, ale ne zcela vyloucena. Piikladem muize byt soukromy poskytovatel odborné prednemoc-
ni¢ni péce firma Medical Service Pferov (Obr. 9) ze sousedniho Olomouckého kraje nebo Za-
chranna sluzba Asociace samaritani Ceské republiky Praha — zapad (Obr. 11), ktera poskytuje

odbornou péci napiiklad na letiSti Vaclava Havla v Praze. Neni také vyloucen vstup soukromé
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skandinavské spolecnosti Falck, a. s. (Obr. 10), poskytovatele odborné neodkladné ptednemoc-

ni¢ni péce, na trh. Tato spolecnost jiZ piisobi v sousednim Slovensku nebo Rakousku.

Obr. 9. Logo Medical service (Medical ser-
vice, © 2007)

Obr. 10. Logo Falck, a. s. (Falck, a. s.,
©2014)

b

B ASICRY

ASOCIACE SAMLA R TAMN

“ESKE REPUBLE ™

Obr. 11. Logo Asociace samari-
tanii Ceské republiky (Asociace
samaritanii Ceské republiky, ©
2014)

Vyjednavaci sila dodavateli

(1 bod - nejnizsi riziko, 9 bodii - nejvyssi riziko)

1.A | Koncentrace dodavatelu

1.B | Diferenciace vstupti

1.C | Néklady na ptechod k jinému dodavateli

1.D |Dodavatelé jedine¢ného produktu

1.LE | Existence ndhradnich vstupt

1.F | Dodaci podminky

0| O OV W| N Wi W

1.G | Cena produktu
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Se vznikem krajské zachranné sluzby doslo k posileni vyjednavaci pozice organizace vici
dodavatelim. Organizace poptava ve vétSim objemu zdravotnicky material, pomtcky nebo
tieba 1éky pro vSechny oblasti kraje. Slabsi je pozice organizace vic¢i dodavatelim special-
nich pfistrojii, které jsou nezbytnym vybavenim sanitnich vozl, a kterych neni na trhu
mnoho. Zdravotnickd zachrannd sluzba Zlinského kraje nakupuje pfistroje predevsim od
firmy OMS-Zoll a Physio-Control. Management Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského
kraje, p. 0. by se dle tohoto faktoru mél zaméfit na plnéni dodacich lhtt, na ceny produktd,

uzavienych ve vybérovych fizenich, ale také na existenci nahradnich vstupi.

Vyjednavaci sila zakaznika

(1 bod - nejnizsi riziko, 9 bodii - nejvyssi riziko)

1.A | Néklady na produkt vii¢i celkovym nakladim

1.B | Odliseni produkti

1.C | Pocet zakaznikl

1.D | Koncentrace zakaznika vacéi koncentraci dodavatelu

1.E | Citlivost na kvalitu produktu

x| 0 | N b~

1.F Informovanost zakaznikt

V ptipadé zdravotnické zachranné sluzby jsou jejimi zakazniky pacienti, respektive zdravotni
pojistovny. Je tedy pro organizaci zadouci, aby udrzovala se zdravotnimi pojistovnami dobré
vztahy. Prava pacientli jsou vymezena zakony a jsou pro vSechny stejna. Pro pacienty je v tomto
ohledu dutlezita kvalita a rychlost, s jakou jsou sluzby zdravotnické zachranné sluzby poskytnu-
ty. Dle tohoto faktoru by bylo dobré zaméfit se na kvalitu produktu, informovanost zdkazniki a

na ndklady na produkt vii¢i celkovym nakladiim.

Hrozba substitutu

(1 bod - nejnizsi riziko, 9 bodii - nejvyssi riziko)

1.A | Néklady na ptechod k substitu¢nimu produktu 2

1.B | Ochota pfejit na substituéni produkt

1.C | Relativni vySe cen substitutl 2
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Vzhledem k tomu, Ze Zdravotnickd z4chranna sluzba Zlinského kraje, p. o. je jedinym po-
skytovatelem odborné neodkladné ptfednemocnicni péce v kraji, je hrozba substitutl prak-
ticky nulova. K tomu napomahaji taktéz velmi vysoké bariéry vstupu do tohoto specifické-
ho odvétvi. V ur€itém smyslu bychom mohli v tomto ptipad¢€ povazovat za substitut zasah
zdravotnické zachranné sluzby z jiného kraje, a to predevs§im v piipad¢ zasahu letecké za-

chranné sluzby. OvSem jednalo by se o ojedinély ptipad.

Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi

(1 bod - nejnizsi riziko, 9 bodii - nejvyssi riziko)

1.A | Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 1
1.B | Rist odvétvi 4
1.C | Velikost fixnich nédkladt 8
1.D | Diferenciace konkurentt 1
1.E Sitka konkurence 1
1.F | Bariéra vstupu 7

Pro Zdravotnickou zachrannou sluzby Zlinského kraje, p. o. neexistuje v soucasnosti na
uzemi kraje konkurence. Vznik konkurence by mohl pfinést rozvoj kvality péce a rozsifeni
poskytovanych sluzeb, ale také by mohla pfispét ke zlepSeni image organizace prostiednic-

tvim investic.

8.3 Analyza mikroprostredi Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského

kraje, p. o.

8.3.1 Vnitini mikroprostiedi

Zdravotnickéd zachrannd sluzba Zlinského kraje, p. o. je nejvétsi ptispévkovou organizaci
kraje. Jako jedind poskytuje na Gizemi Zlinského kraje odbornou neodkladnou pifednemoc-

nicni péci. Jejim ziizovatelem je ze zakona Zlinsky kraj.
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8.3.1.1 Ekonomickda situace organizace

Z kazdoroc¢ni zpravy o hospodafeni a ¢innosti ptfispévkové organizace je patrné, ze Zdra-
votnickd zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o. hospodaii jiz n€kolik let po sobé& s vyrov-
nanym rozpoctem. Dochdzi ke snizovani ptispévku na provoz od zfizovatele, ale dafi se
zvySovat pfijmy od zdravotnich pojistoven. V uvedenych letech 2011 az 2012 vznikl mirny
prebytek hospodateni organizace, vroce 2013 $lo o mirny deficit rozpoctu. Ten byl
v daném roce zpusoben predevs§im vratkou, kterd vyplynula z upfesnénych vynost z trzeb

od zdravotnich pojistoven v mésici prosinci 2013.

Tab. 1. Vybrané zavazné ekonomické ukazatele (viastni zpracovani dle Zdravotnicka za-

chranna sluzba Zlinského kraje, p. o., © 2008)

2011 2012 2013
Celkové naklady (rozpocet) 257 201 000 263 508 000 277 601 700
Prispévek na provoz od zri- 160 142 000 157 313 000 156 835 000
zovatele
Zavazny objem prostiedki 127 994 694 130 642 893 135 798 216
na platy
Zavazny objem ostatnich 12 647 925 11312 225 11 464 908
osobnich naklada
Odvod z investi¢niho fondu 12 866 000 10 439 000 3956 000
Cerpéni rozpoctu 255700 200 263 298 900 278 106 900
Cerpéni rozpoctu v % 99,42 99,92 100,18
Uspora/pf*ekroéeni 1501 000 209 100 -497 800

8.3.1.2 Planované investice organizace

Zdravotnickéd zachrannd sluzba Zlinského kraje, p. o., respektive Zlinsky kraj, kazdorocné
vynaklada velké finan¢ni prosttedky piredevsim do vystavby a obnovy budov vyjezdovych
stanovist. Cilem je dosdhnout rozmisténi vyjezdovych zakladen v kraji tak, aby bylo moz-
né bezpetné se dostat na misto udalosti dle zdkonem stanoveného limitu, tedy do dvaceti
minut od pfevzeti vyzvy vyjezdovou skupinou. Dalsi vyznamnou polozkou v investicich je

nakup sanitnich vozidel a obnova pfistrojového vybaveni zdravotnické zachranné sluzby.

Velmi vyznamnou investi¢ni akci je chystany projekt ,,Standardizace krajského opera¢niho

sttediska Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. 0.“, ktery by mél byt realizo-
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van v obdobi fijen 2014 az Cerven 2015. Rozpocet tohoto projektu je 30 712 000,- K¢&. Z této
¢astky bude hrazeno 25 774 000,- K¢ z Integrovaného operac¢niho programu — 6. 3. 4. Sluzby
v oblasti bezpe¢nosti, prevence a feSeni rizik a 4 938 000,- K¢ z rozpoctu Zlinského kraje.
Cilem tohoto projektu je zvysit efektivitu operacniho fizeni Zdravotnické zdchranné sluzby
Zlinského kraje, p. o. vybudovdnim informac¢niho systému pro komunikaci s obanem
v tisni a pro rychlé nasazeni sil a prostfedki. Napojeni krajského opera¢niho stfediska na
Nérodni informacni systém nasledné umozni velmi rychlé spojeni slozek integrovaného
zachranného systému s ob&anem odkudkoli 1 jinymi formami nez jen klasickym telefonnim

spojenim (Zdravotnickd zachranna sluzba Zlinského kraje, p. 0., © 2008).

8.3.1.3 Persondl organizace

Obecné muZeme rozdélit zaméstnance Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje,
p. 0. na persondl zdravotnicky a nezdravotnicky. Mezi zdravotnicky personal patii 1ékafi,
zdravotnicti zachranafi a fidi¢i zachranafi. K nezdravotnickym zaméstnanciim patii
technicko-hospodafsti pracovnici na useku feditele, personalnim, informacnich technologii
a na useku provozné-ekonomickém. PoZadavky na vzdé€lani zdravotnického personalu jsou
stanoveny legislativou. Lékati a zdravotnicCti zachranafi se dale ucastni specializa¢nich
vzdélavacich programi, Skoleni, seminait a kongresti. V soucasné dobé¢ jsou v jednotlivych
oblastech zfizovany vyukové mistnosti s vybavenim pro nacvik jednotlivych situaci

a technik.

8.3.2 Vnéjsi mikroprostiedni

8.3.2.1 Konkurence

Na tzemi Zlinského kraje pro organizaci v souasné dob¢ neexistuje konkurence. Prede-
vS§im diky vysoké financni a legislativni néro¢nosti se dle vSech dostupnych informaci

v tomto smeéru neo¢ekava zadna zmeéna.

8.3.2.2 Dodavatelé

vvvvvv

ké techniky, spotfebniho zdravotnického materidlu, energii, informacnich a telekomuni-

kac¢nich technologii, automobilt a ktefi zajiSt'uji servis. Vyjednavaci sila dodavateld neni
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pfilis silna. Prakticky kazdy ndkup Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o. je

zprostiedkovan pomoci vybérového fizeni, coZ pfinasi zna¢né Gspory.

8.3.2.3 Zakaznici

V ptipadé pfednemocni¢ni neodkladné péce jsou zakazniky pacienti, respektive zdravotni
pojistovny, které v ramci Zlinského kraje nemaji moznost vybéru zdravotnické zdchranné
sluzby. I za ptedpokladu dobrych znalosti legislativy a dostatecnych informaci, je tedy vy-

jednavaci schopnost zakaznika jen velmi mala.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

9 ZHODNOCENi SOUCASNEHO STAVU CORPORATE IDENTITY
ZDRAVOTNICKE ZACHRANNE SLUZBY ZLINSKEHO KRAJE,
P. O.

Analyza soucasného stavu corporate identity organizace byla provedena pomoci marketin-
gového Setfeni, a to pomoci interniho a externiho kvantitativniho vyzkumu pomoci rozboru

internich zdrojl organizace a pomoci dotaznikového Setteni.

9.1 Vyzkum

Byl proveden marketingovy prizkum mezi zaméstnanci a Sirokou vetejnosti s cilem ziskat
relevantni informace o soucasném stavu corporate identity Zdravotnické zachranné sluzby

Zlinského kraje, p. 0. Se stejnym cilem byl proveden rozbor internich zdroji organizace.

9.1.1 Cil vyzkumu

Cilem prizkumu bylo analyzovat soucasny stav corporate identity pomoci rozboru inter-
nich zdrojii organizace a pomoci dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci organizace
a mezi vetfejnosti. Dotaznik pro zaméstnance zjiStoval, jak vnimaji organizaci samotni za-
méstnanci a dotaznik pro vetejnost, jak je organizace vnimana okolim. Na zdklad¢ vysled-

ki tohoto Setfeni bude nasledné navrzen projekt, s cilem zlepSeni zjisténého stavu.

9.1.2 Metodika

Dotaznikové Seteni probihalo v mésici bfeznu s cilem analyzovat soucCasny stav corporate
identity organizace. Pouzit¢ metody analyzy jsou kvalitativni a kvantitativni. Pro analyzu
corporate identity byl tedy pouzit sekundarni prizkum (rozbor internich zdroji organizace)
a primarni prizkum (anonymni dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci organizace a vetej-
nosti). V dotazniku byla zachovana anonymita respondenta, coz vede ke zvySeni poctu
pravdivych odpovédi. Vyhodou dotaznikového Setieni je rychly sbér dat, stejnd formulace
otazek pro kazdého respondenta a snadné vyhodnoceni. Zpracovani dotaznikti bylo nasled-
né provedeno pomoci aplikace MS Excel. Néklady na dotaznikové Setfeni byly ve vysi

420,- K¢ na tisk a v podobé¢ Casu straveného pii tvorbe, distribuci a zpracovani dotaznikii.
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9.1.3 Organizace vyzkumu

Pro ucely diplomové prace byl sestaven anonymni dotazniky pro zaméstnance a pro vetej-
nost. V prvni ¢asti respondenti odpovidali na zakladni otdzky typu pohlavi, v€ku, dosaze-
ného vzdélani nebo mista bydlisté. Poté nasledovaly otazky zaméfené na vnimani organi-
zace, at’ uz zameéstnanci nebo vetejnosti. Odpovédi byly pevné dané nebo méli respondenti
u nekterych otazek moznost zvolit variantu ,,jiné* a uvést vlastni odpovéd’. V dotazniku
pro zaméstnance byla také jedna otdzka, kde méli respondenti uvést pouze vlastni odpo-
ved. Zavérecna otazka byla pro obé skupiny respondentii stejnd. Zde méli ohodnotit na
Skéle od jedné do péti jednotlivé oblasti corporate identity organizace. Dotazniky pro za-
méstnance byly urCeny vSem pracovnikiim organizace bez rozdilu pracovniho zafazeni
a byly v papirové podob¢, v poctu 140 kust, distribuovany na vétSinu vyjezdovych stano-
vist' v kraji. Dotazniky pro vefejnost byly distribuovany ndhodné mezi Sirokou vefejnost
(pacientim, oSetfenym zdravotnickou zéachrannou sluzbou, zaméstnanciim Nemocnice
Vsetin, a. s., rodinnym pfislusnikim zaméstnanct organizace nebo naptiklad studentim
Masarykova gymnézia Vsetin). Pacienti, kteti byli oSetfeni zachrannou sluzbou, byli poza-
dani o vyplnéni dotazniku vétSinou kolegy z jinych oblasti nebo sestrami na chirurgickych

a internich ambulancich v kraji. Dotaznikl pro vetejnost bylo rozdano 100 kust.

9.1.4 Charakteristika zkoumaného souboru

Dotazniky byly ur¢eny dvéma skupindm respondentl. Prvni skupinu tvofily zaméstnanci
organizace a druhou skupinu ndhodné osloveni respondenti z fad pacientli, zdravotnického
persondlu Nemocnice Vsetin, a. s., rodinnych ptisluSnikli zaméstnanct organizace apod.

Pro kazdou skupinu respondentt byl vytvoten specificky dotaznik.

9.2 Rozbor internich zdroju organizace

V ramci této kapitoly byly prozkoumany predevsim webové stranky Zdravotnické zachran-
né sluzby Zlinského kraje, p. o., ale také intranet a veSkeré dokumenty organizace, které se

tykaji marketingu, image nebo corporate identity.

Zdravotnickd zachrannd sluzba Zlinského kraje nezaméstnava pracovniky, kteti by se za-
byvali marketingovou strankou organizace a nema tedy ani marketingové oddéleni v rdmci

své struktury. I pfesto, ze je marketing v oblasti poskytovani zdravotnickych sluZzeb nepo-
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stradatelnym ndastrojem k budovani firemni identity a image, je tato oblast v organizaci

podceniovana (Kotler, 1987, s. 7—9).

Corporate philosophy — v ramci organizace neexistuje dokument, ktery by se zabyval
otazkou firemni filozofie. Zdravotnickd zachranna sluzba nemé ve svych dokumentech
presné definovany hlavni myslenky, zasady, vize, strategie, cile nebo tieba idedly. V této
problematice jsou mnohem dal naptiklad okolni nemocnice. Ty jiz maji ve vétSiné piipadi
problematiku firemni filozofie jasné definovanu ve svych dokumentech. Bylo by tedy dob-

ré inspirovat se tfeba u nich.

V ptipad¢ definovani firemni filozofie Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje,
p. 0. je nezbytné, aby hlavnim cilem a stfedem pozornosti organizace byl vzdy spokojeny

a pokud moZno zachranény pacient.

Corporate culture — jsem piesvédcen, ze sloucenim okresnich stfedisek zdravotnickych
zachrannych sluzeb v jednu krajskou organizaci, doslo ke zhorSeni firemni kultury. Mezi
zamestnanci ¢asto panuje pocit pouhého ,,kolecka v aparatu® a pocit absence individualni-
ho piistupu ke kazdému zaméstnanci. Casty je mezi zaméstnanci nazor, Ze nema smysl se
nad problémy zamyslet a tfeba hledat vhodna feSeni, protoze vSe rozhodnou ,,jini*. Je tady
patrnd ur€itd rezignace zameéstnancti aktivné se podilet na rozhodovéani a smétovani organi-

zace.

K firemni kultufe paii také jednotny pracovni odév a osobni ochranné prostfedky. Zdravot-
nicka zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o. pouziva v soucasné¢ dob¢ Cervené pracovni
odévy se Zlutymi bezpecnostnimi prvky. Vzhledem ke snaze unifikovat pracovni odévy
zdravotnickych zéachrannych sluzeb v celé republice, dojde béhem nésledujicich let ke
zméné pracovnich odévi. Nové pracovni odévy budou z kvalitnéjSich materialli, ¢ervena
a zlutd barva odéva bude nahrazena barevnou kombinaci modré a oranzové. Jsem piesveéd-
¢en, Ze tato zména bude piinosem. Ne ziidka se totiz stdva, Ze vefejnost zaméenuje zamest-

nance zdravotnické zachranné sluzby za fidice dopravni sluzby nemocnic.

K vyznamnym osobnostem organizace patii napiiklad MUDr. Jiti Pudil, ktery za dvacet let
svého ptlisobeni na poli prednemocni¢ni neodkladné péce vybudoval zdravotnickou za-
chrannou sluzbu na $pickové trovni. Stal jako prvni v Cele krajské zdravotnické zdchranné
sluzby ve Zlinském kraji. V bfeznu 2014 byl MUDr. Jifi Pudil za svou ¢innost ocenén Zla-

tym zachranarskym kiizem v kategorii vyjimecny pfinos pro zachranaistvi. Nelze ovSem
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také zapomenout na vedouci Iékate oblastnich stfedisek, kteti se v minulosti, z pozice fedi-
tela okresnich stredisek zdravotnickych zachrannych sluzeb, zaslouzili o stejnou véc na

urovni jednotlivych okrest.

Corporate communication — firemni komunikaci zdravotnické zdchranné sluzby miZzeme
rozdelit na dveé zdkladni oblasti, a to na komunikaci smérem k vefejnosti a smérem

k zaméstnancum.

Organizace s vefejnosti komunikuje prostfednictvim svého tiskového mluvciho, ktery je
k tomu opravnén feditelem. Dal§imi povéfenymi osobami jsou vedouci I¢kati jednotlivych
oblasti. Nikdo jiny neni oprdvnén poskytovat jakékoli informace mediim nebo vefejnosti.
Je nezbytné piisn¢ dbat na dodrzovani povinné mlcenlivosti zdravotnickych pracovnikii.
Informace o déni a Cinnosti zdravotnické zachranné sluzby jsou nejcastéji prezentovany na
webovych strankach organizace, dale pak v krajském magazinu Okno do kraje a dalSich
regiondlnich tiSténych médiich. Jde a ale spiSe o méné Castou formu komunikace. Jinou
formu prezentace organizace prakticky nevyuzivad. Paradoxné se lze o Cinnosti a zésazich
zdravotnické zachranné sluzby dozvédét Castéji na webovych strankach ostatnich slozek
integrovaného zachranného systému, pfedevS§im hasi¢ského zachranného sboru. Rozsah
a uroven prezentace je tedy velmi slabé a byla by v tomto sméru vhodné revize stdvajiciho

stavu.

Smérem k zaméstnancim organizace komunikuje piedevSim prostfednictvim vedoucich
zamestnancu jednotlivych oblastnich stfedisek. Kazdy mésic se kona provozni porada ma-
nagementu s vedoucimi pracovniky oblasti a ti nasledné ptfedavaji informace svym podfi-
zenym na pravidelnych provoznich schiizich. Setkani zaméstnanct s vrcholovym manage-
mentem organizace je spiSe vyjimecnou zalezitosti a uskuteciiuje se tak maximalné jeden-
krat v roce. Dalsi informacni cestou je intranet organizace, kde se mohou zaméstnanci se-
znamit predevSim se statistickymi daji, vysledky hospodateni prostfednictvim kazdoro¢ni
zaverené zpravy, ale také zde naleznou diilezité zakony, vyhlasky nebo smérnice souvise-
jici s ¢innosti organizace. Je zde také diskusni rubrika, kterd ovSem neni pfili§ vyuZivana.
Poslednim vyuZivanym zpusobem ke komunikaci se zaméstnanci jsou nasténky, které jsou
umistény na chodbach budov organizace. Zde se mize zaméstnanec docist informace tyka-
jici se pfedevsim odborové ¢innosti, o nabidkach vzdélavacich akci nebo tieba o zménach

v rozpisech sluzeb.
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I v oblasti komunikace smérem k zaméstnancim ma tedy organizace mnoho nedostatki,
které neptispivaji k budovani dobré firemni kultury a nevedou ke zlepSeni compliance za-

méstnancu.

Corporate design — v souvislosti s firemnim designem se organizace snazi o jednotnost
ptedevsim v oblasti pracovnich odévi ¢lenti vyjezdovych skupin, o jednotny design sanit-
nich vozi, ale také o jednotnost v oblasti tfedni korespondence organizace. O uceleném
jednotném vizudlnim stylu ale pravdépodobné hovofit nelze. Stale existuje fada rozdild, se
kterymi se lze setkat na jednotlivych stfediscich kraje. Jednéd se ale ve vétSiné ptipada
o pozustatky z ptedeslych let, kdy byly jednotlivé oblasti samostatnymi subjekty. Jde na-
ptiklad o pracovni odévy zaméstnancii nebo tfeba o napisy nazvu organizace na budovach.
Organizace také nema vytvoren graficky manudl. V radmci organizace je pravdépodobné
nejpouzivanéjSim sjednocujicim prvkem logo, které miizeme nalézt na pracovnich odévech
zaméstnancl, na sanitnich vozech, na vizitkdch vedoucich pracovnikli nebo tfeba na budo-
vach organizace. Logo organizace (Obr. 12) je velmi jednoduché, pouZity jsou jen dvé bar-
vy, a to bild a modré, ale postradd urcity napad a bylo by dobré se nad jeho upravou

zamyslet.

Obr. 12. Logo Zdravotnickée za-
chranné sluzby Zlinského kraje,
p. o. (Zdravotnickda zdchranna
sluzby Zlinského kraje, p. o.,
© 2008)
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Corporate produkt — produktem zdravotnické zadchranné sluzby je vetejna sluzba, ktera
ma za cil uspokojit potieby klientd, respektive pacientli. Tyto sluzby jsou poskytovany
zdravotnickym personalem organizace piimo na misté vzniku udéalosti a béhem transportu
do zdravotnického zafizeni. Kvalita poskytovanych sluzeb je zavisla ptedevsim na vzdéla-
ni, zruénosti a nezbytnych zkusenostech zdravotnikd, tedy 1ékatti, zachranari a fidicd. Na
druhém misté je to pak technické a materialni vybaveni. Vozovy park, pfistroje 1 ostatni
vybaveni sanitnich vozi je na velmi vysoké urovni. Bezesporu by se nasSel prostor pro zlep-
Seni, at’ uz v oblasti lidskych zdrojii nebo v oblasti pfistrojového vybaveni, ale urcité se
nejednd o zasadni problém. O kvalité sluzeb, poskytovanych Zdravotnickou zachrannou
sluzbou Zlinského kraje, p. 0. svéd¢i 1 fakt, Ze pocet stiznosti ze strany pacientt je dlouho-
dobé¢ na velmi nizké trovni. V roce 2013 dokonce Zadna ze sedmi podanych stiznosti neby-

la vyhodnocena jako opravnénd. Naopak pocet pochval mé vzestupnou tendenci.

Rozbor stiznosti a pochval
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Obr. 13. Rozbor stiznosti a pochval (Zdravotnicka zachrannd sluzba

Zlinského kraje, p. 0., © 2008)

Corporate image — zakladnim piinosem dobré image organizace je bezesporu konkurenc-
ni vyhoda na trhu. I pfes to, Ze v soucasnosti ve Zlinském kraji neexistuje pro Zdravotnic-
kou z4chrannou sluzbu Zlinského kraje, p. o. konkurence, neni to relevantni argument
k tomu, aby se touto otdzkou organizace nezabyvala. Potencionalni konkurence totiz miize

na trh vstoupit kdykoliv a bylo by chybou zacit se problematikou image organizace zabyvat
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az nasledné. Z analyzy internich zdroji vyplyva, Ze organizace ma snahu pozitivné pusobit
ve vztahu k vefejnosti, k médiim a predevSim k pacientim, o ¢emz také sveédci 1 predesly
rozbor stiznosti a pochval. Ve vztahu k pracovnimu prostifedi se organizace kontinudlné
snazi o zlepSeni pracovnich podminek pro zaméstnance, a to hlavné investicemi do moder-
nizace budov vyjezdovych stanovist. Urcité rezervy lze nalézt v oblasti komunikace smé-

rem k zaméstnancim a v oblasti komunikace a prezentace smérem k vefejnosti.

Zavér rozboru internich zdroji — na zaklad¢ predeslého rozboru jednotlivych oblasti
corporate identity organizace bylo identifikovano nékolik slabych mist, nad kterymi by
bylo vhodné se zamyslet, a které by si zaslouZzili pozornost odpovédnych pracovnikd.
V oblasti corporate philosophy jde o stanoveni a formulaci vize, strategie, cili, hlavnich
mysSlenek a idealt organizace. V ramci corporate culture by bylo vhodné posilit zdjem
a participaci zaméstnanct na déni v organizaci tak, aby mél kazdy zaméstnanec jistotu, ze
1jeho hlas a ndzor bude bran v potaz. Mezi slaba mista corporate communication organiza-
ce patfi nevyraznd a nedostateCnd prezentace organizace a jeji Cinnosti smérem
k vetejnosti, at’ uz odborné nebo laické. Firemni komunikace smérem k zaméstnancim by
si zaslouZila posileni informaénich kanall, a to pfedevS§im ve sméru od vrcholového ma-
nagementu a vedoucich pracovnikii k fadovym zamé&stnanciim. V oblasti corporate design
je prostor zamyslet se naptiklad nad moznosti vytvofeni grafického manualu nebo novém
zpracovani loga organizace. Corporate produkt, tedy sluzby, které zdravotnicka zadchranna
sluzba poskytuje, je mozné zdokonalovat stale. V oblasti zdravotnického personalu mize
jit o nezbytné kontinudlni vzdélavani zdravotnikl, o nacvik odbornych postupti nebo zdo-
konalovani komunikace s pacientem a ptibuznymi. V oblasti technického vybaveni a po-
mucek jde o ndkup modernich a Setrnych piistrojii a materidlu pro préci v terénu. Mezi sil-
né stranky firemni identity Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. 0. miizeme
zatadit kvalitni zdravotnicky persondl, investice do budov vyjezdovych stanovist’ pro zlep-
Seni pracovniho prostiedi, ale pfedev§im samotny firemni produkt, tedy sluzby, které jsou

poskytovany na velmi vysoké urovni.

9.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro tcely diplomové prace byly vytvofeny dotazniky, z nichZ jeden byl pro interni vyzku-
mu a byl uréen vSem zaméstnanciim organizace a druhy pro externi vyzkumu a byl urcen

Siroké vetejnosti. Dotazniky pro zaméstnance byly distribuovany na vétSinu vyjezdovych
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stanovist’ Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. 0. v poctu 140 kust. Dotazni-
ky pro externi vyzkum byly distribuovany ndhodné mezi vetejnost. Pro externi vyzkum
bylo rozdédno 100 dotaznikli. Dotaznik uréeny zaméstnanclim obsahoval 15 otazek, dotaz-
nik pro vefejnost 14 otazek. Navratnost dotaznikil byla u interniho vyzkumu 82 %, tedy
115 dotaznikéi a u externtho vyzkumu 67 %, tedy 67 vyplnénych dotaznikil. Zadny
z dotaznikli nemusel byt vyfazen ze zpracovani. VSechny otazky obou dotaznika byly na-

sledné rozpracovany do tabulek a obrazkovych grafi v ptiloze P Il a P IV.

Navratnost dotaznik pro interni vyzkum

18%

m Vraceno
®m Newaceno

Obr. 14. Navratnost dotaznikii pro interni vyzkum (vlastni zpracovani)

Navratnost dotaznikut pro extreni vyzkum

B Vraceno

® Newraceno

Obr. 15. Navratnost dotazniki pro externi vyzkum (vlastni zpracovani)
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9.3.1 Stanoveni hypotéz
Interni vyzkum:

Hypotéza 1 — Vice jak 50 % respondentl uvede, ze Zdravotnickd zachranna sluzba Zlin-

ského kraje, p. 0. je vetfejnosti vnimana spiSe pozitivné.

Hypotéza 2 — Vice jak 70 % respondentli uvede, Ze informace o déni v organizaci ziskava

prostfednictvim pravidelnych provoznich porad.

Hypotéza 3 — Vice jak 90 % respondentii uvede, Ze je presvédCena, Ze nejlepsi propagaci

organizace jsou dobré zkusSenosti pacienti s jejich praci.

Hypotéza 4 — Vice jak 90 % respondentd uvede, Ze pojem corporate identity nezna.

Externi vyzkum:

Hypotéza 1 — Vice jak 50 % respondentti uvede, ze ve Zlinském kraji plisobi vice poskyto-

vatelll odborné neodkladné prednemocni¢ni péce (zdravotnickych zachrannych sluzeb).

Hypotéza 2 - Respondenti, kteti se jiz setkali s posadkou Zdravotnické zachranné sluzby
Zlinského kraje, p. 0. budou hodnotit ve vice jak 50 % komunikaci posddky smérem k nim

a okoli za spiSe horsi (posadka pfili§ nekomunikovala).

Hypotéza 3 - Respondenti si ve vice jak 90 % mysli, ze Zdravotnickd zachrannd sluzba

Zlinského kraje, p. o. plni své poslani ve spolecnosti.

Hypotéza 4 - Vice jak 80 % respondentli uvede, Ze doposud neméla moznost se blize se-

znamit s ¢innosti a vybavenim Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o.

9.3.2 Vysledky interniho dotaznikového vyzkumu

V prvni otdzce respondenti odpovidali na otazku pohlavi. 55 % respondentd byli muzi a 45
% Zeny.
Nasledovala otazka véku respondentti. Zde byly urceny Ctyfi vékové kategorie. 24 % re-

spondentli bylo ve véku do 30 let, 27 % do 40 let, 28 % do 50 let a 22 % respondentl bylo

ve véku nad 50 let.

Tieti otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani dotazovanych. Zadny z respondenti

nem¢él nizsi nez stiedoskolské vzdelani s maturitou. Mezi respondenty tedy bylo 34 % stie-
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doskolsky vzdélanych pracovnikli s maturitou, 43 % pracovnikili s vy$$im odbornym vzdé-

lanim a 23 % vysokoskolsky vzd€lanych pracovnikd.

Ctvrta otazka se dotazovala na pracovni zafazeni v organizaci. Nejvice, 73 % respondent,
patfilo mezi €leny vyjezdovych skupin (Iékaf, zdravotnicky zachranaf, fidi¢ zachranar).
12 % dotazovanych pracovalo na pozici sttedniho managementu (vrchni sestra, vedouci
1ékar oblasti atd.), 4 % ve vrcholovém managementu (hlavni sestra, feditel, naméstek atd.)

a 11 % na pozici administrativniho pracovnika (G¢etni, odborny referent atd.).

V dalsi otazce respondenti odpovidali na délku pracovniho poméru. U 23 % respondent
byla délka jejich pracovniho poméru do 5 let, u 10 % do 10 let, u 18 % do 15 let,u 17 % do
20 let a nejvice, u 37 dotazovanych, tedy 32 %, byla délka jejich pracovniho poméru delsi

jak 20 let.

V otazce €. 6 byli respondenti dotazovani, jak si mysli, Ze je jejich organizace vnimana
vetejnosti. Odpovéd’ urcité pozitivne zvolilo 14 % respondentt, spiSe ano 68 % responden-
td, 15 % dotazovanych si mysli, Ze je organizace vnimana vefejnosti spiSe negativné a pou-

ha 4 % dotazovanych oznacila posledni moznost, tedy odpoveéd’ negativné.

Podle sedmé otazky si respondenti mysli, ze Zdravotnicka zachranna sluzba Zlinského kra-
je, p. o. poskytuje odbornou Spickovou péci na tirovni, kterd je srovnatelna se ,,zapadnimi
zemeémi“. Odpoveéd’ urcité ano zvolilo 41 % dotazovanych, odpovéd’ spise ano 56 %, od-

poved spiSe na 3 % a odpoveéd’ urcité ne neoznacil zddny dotazovany.

V nasledujici otdzce bylo zjistovano, jakym zplsobem zaméstnanci nejcastéji ziskavaji
informace o déni v organizaci. V této otdzce mohli respondenti oznacit vice odpovédi.
Z nastének a informacnich tabuli je to 10 % dotazovanych, od kolegti 5 %, od nadiizenych
97 %, na pravidelnych provoznich schizich 93 %, prostfednictvim intranetu pouze 11 %
dotazovanych, prostfednictvim mailu 16 % a u posledni moznosti mohli respondenti uvést

jiny zptsob. Tuto variantu ov§em neoznacil nikdo.

Na predchozi otazku pak navazovala otazka €. 9, kde byli respondenti dotazovani, jak jsou
spokojeni s rozsahem dostupnych informaci, které se tykaji déni v organizaci. 16 % re-
spondentt je zcela spokojeno, 34 % je spise spokojeno, odpoved’ spiSe ne oznacilo 46 do-

tazovanych, tedy 40 % zameéstnancti a zcela nespokojeno je 10 % respondent.

S pracovnim prostfedim je spokojeno 89 % respondentii. Opac¢ny ndzor ma 11 % respon-

dentu.
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Dalsi otazka zkoumala zajem respondentli o obor a zvySovani jejich kvalifikace. 41 % do-
tazovanych povazuje za zcela nezbytné kontinudlné se vzdélavat a osvojovat si nové tech-
niky a postupy. 44 % respondentii pak oznacilo odpovéd’ spiSe ano, 14 % oznacilo odpo-

veéd’ spisSe ne a pouhy jeden dotazovany nevidi ditvod se dale vzdélavat.

V otazce ¢. 12 méli respondenti uvést, co by se podle jejich nazoru mélo v organizaci zme-
nit nebo zlepSit na prvnim misté. V zavorce méli uvedeny piiklady nebo mohli uvést vlast-
ni odpoveéd’. VSichni respondenti ale uvedli jednu z nabizenych moZnosti v zavorce. 2 %
respondentl si mysli, Ze by to mélo byt vybaveni sanitnich vozi, 2 % vybaveni vyjezdo-
vych stanovist, 67 % povazuje za nedostate¢nou komunikaci uvnitt organizace, 4 % ozna-
¢ilo odpoveéd komunikaci s vetejnosti, 23 % dotazovanych by se na prvnim misté zabyvalo

ohodnocenim pracovniki a 2 % dotazovanych je nespokojeno s pracovnimi vztahy.

Nasledujici otazka byla zamétfena na propagaci organizace. Respondenti méli oznacit od-
poved, ktera podle jejich nazoru obsahovala nejlepsi zplisob propagace organizace na ve-
fejnosti. 29 % respondentil si mysli, Ze to jsou propagacni tiskoviny a média, 12 % internet,
10 % vztahy s vetejnosti a 49 % respondentli povazuje za nejlepsi zptisob propagace dobré

zkuSenosti pacientt s jejich praci.

Ve ¢trnacté otazce byli respondenti dotazovani, zda vi, co oznacuje pojem corporate identi-
ty. 33 % respondentli oznacilo spravnou odpovéd’. Odpoved’, Ze se jednad pouze o firemni
design a produkt neoznacil nikdo a odpovéd, Ze jde pouze o firemni komunikaci, oznacili
4 dotazovani, tedy 3 %. VétSina, tedy 64 % respondenti uvedla, Ze nevi, co tento pojem

znamena.

Posledni otdzka se nasledné zabyvala jednotlivymi oblastmi corporate identity. Responden-
ti méli na stupnici od 1 do 5 (jako ve skole) ohodnotit stav jednotlivych oblasti. Filozofie
organizace byla ohodnocena velmi pozitivné. 83 % respondentd oznacilo ¢islo 1 a 15 %
respondentl ¢islo 2. Design organizace byl nej€astéji ohodnocen ¢islem 2, a to v 63 %
a Cislem 3, ve 24 %. Komunikace organizace byla hodnocena podobné jako design. 73 %
respondentli oznacilo Cislo 2 a 21 % ¢islo 3. Kultura firmy byla hodnocena rozdilné. 16 %
respondentll oznacilo €islo 1, 57 % ¢islo 2, 9 % ¢islo 3 a Cislo 4 oznacilo 18 % responden-
ti. Produkt organizace byl hodnocen nejlépe ze viech oblasti corporate identity. Cislo

1 oznacilo 89 % respondentl a Cislo 2 oznacilo 10 % respondentii. Posledni hodnocenou
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oblasti byl firemni image. 15 % respondentii oznacilo ¢islo 1, 67 % c¢islo 2, 17 % Ccislo

3al% Ccislo4.

9.3.3 Vysledky externiho dotaznikového vyzkumu

Externiho vyzkumu se zucastnilo celkem 67 respondentti, z nichz bylo 54 % muzii a 46 %

zen.

8 % respondentli bylo ve véku do 30 let, 16 % do 40 let, 22 % do 50 let a nejvice, 54 %,
bylo ve véku nad 50 let.

Ve tieti otazce byli respondenti dotazovani na nejvyssi dosazené vzdélani. 27 % respon-
dentl bylo stfedoskolsky vzd€lanych, ale bez maturity, 37 % mélo stfedoskolské vzdélani
s maturitou, 14 % melo vzdélani vyssi odborné a 22 % respondenti bylo vzdélano vysoko-

Skolsky.

Vyzkumu se zucastnilo 15 respondentil ze Zlinského okresu (22 %), 6 z okresu Krométiz
(9 %), 23 z okresu Vsetin (34 %), 5 z okresu Uherské Hradisté (8 %) a 18 respondentti bylo
z okoli Valasského Meziti¢i (27 %).

V otdzce €. 5 méli respondenti zhodnotit, zda povazuji Zdravotnickou zachrannou sluzbu
Zlinského kraje, p. 0. za organizaci, ktera poskytuje Spickovou odbornou péci. Odpoveéd
urcité¢ ano oznacilo 43 % respondentt, spiSe ano 55 % respondentil a spiSe ne pouhé 1 %

respondentli. Odpovéd’ urcité ne neoznacil Zadny z dotazovanych.

Dale byli respondenti dotazovani, zda vi, kolik je ve Zlinském kraji poskytovateld odborné
neodkladné prednemocni¢ni péfe (zdravotnickych zachrannych sluzeb). VétSina (66 %)
respondentl vi, Ze v kraji je pouze jeden poskytovatel téchto sluzeb, ale 10 % dotazova-
nych si mysli, Ze na tzemi Zlinského kraje plisobi zdchranné sluzby dvé a dokonce 24 %

dotazovanych se domniva, ze vice jak dvé.

V sedmé otdzce respondenti odpovidali na otazku, zda museli nékdy vyuzit sluzeb Zdra-
votnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. 0. nebo byli svédky jejiho zasahu. 82 % do-
tazovanych jiz tuto zkuSenost mélo a 18 % doposud ne. Ti, ktefi oznacili odpovéd’ ne, po-

kracovali dale v dotazniku otazkou ¢&. 11.

Respondenti, kteti se jiz s praci posadky zachranné sluzby setkali, méli v otdzce ¢. 8 ohod-

notit praci tohoto tymu. Za profesionalni povazovalo tento zasah 47 % respondentt. Odpo-
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veéd’ spiSe dobra oznacilo 51 % respondentii a odpoveéd’ spise horsi oznacila 2 % dotazova-

nych. Za neprofesionalni nepovazoval zasah posadky zadny z dotazovanych.

Jako velmi dobry ohodnotilo prvni dojem z kontaktu s posadkou 17 % respondentt, jako
normalni 73 % respondentli, jako Spatny pouze jeden dotazovany (2%) a odpovéd ne-

vzpominam si, oznacilo 9 % dotazovanych.

Desata otazka byla zamétfena na komunikaci posadky smérem k pacientovi a k okoli. Za
profesionalni oznacilo komunikaci posadky 24 % respondentil, za normalni 73 %, za Spat-

nou 2 % a nevzpomnélo si 9 % respondentt.

V jedenacté otdzce jiz odpovidalo opét vSech 67 respondentii. Nyni byli respondenti dota-
zovani na obecné hodnoceni prace a pfinosu Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského
kraje, p. 0. Velmi pozitivné hodnoti organizaci 6 % dotazovanych, normalné 88 %, spise

negativné zadny respondent a 3 % nevi.

Zda Zdravotnickd zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o. plni své poslani ve spolecnosti
byli respondenti dotazovani v otdzce ¢. 12. VSichni respondenti oznacili odpovéd ano

(100 %).

Ptedposledni otdzka zjisStovala, zda méli n€kdy respondenti piileZitost seznamit se blize
s ¢innosti a vybavenim Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. 0. 19 % respon-

dentt tuto ptilezitost jiz mélo, ale vétSina (81 %) tuto moznost neméla.

V posledni otdzce méli respondenti, tak jako zaméstnanci u interniho dotaznikového Sette-
ni, ohodnotit jednotlivé oblasti corporate identity organizace, a to Cisly od 1 do 5 (jako ve
Skole). Filozofie organizace byla nejcastéji (49 %) ohodnocena ¢islem 1 a ¢islem 2 (43 %).
Firemni design byl ohodnocen ¢islem jedna Sesti respondenty (9 %) a Cislem 2 ohodnotilo
tuto oblast 59 dotazovanych (88 %). Nejvétsi rozdily byly v ohodnoceni firemni komunika-
ce. Cislo 1 oznaéilo 22 % respondenti, ¢islo 2 oznagilo 54 % respondenttl, ¢islo 3 oznadilo
22 % respondentd a ¢islo 4 oznacila 2 % respondentti. Kultura firmy byla ohodnocena
v 35 % cislem 1, v 52 % ¢islem 2 a 15 % cislem 3. Produkt firmy byl nasledné ohodnocen
velmi pozitivné. 91 % dotazovanych oznacilo ¢islo 1 a 9 % dotazovanych oznacilo Cislo 2.
Posledni byl hodnocen image firmy. Nejcastéji byl ohodnocen ¢Cislem 1, a to v37 %

a Cislem 2 ve 48 %.
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9.3.4 Vyhodnoceni hypotéz
Interni vyzkum:
U interniho dotaznikového Setfeni byly potvrzeny dvé ze Ctyi hypotéz, a to hypotéza 1 a 2.

Hypotéza 1 — Vice jak 50 % respondentti uvede, ze Zdravotnicka zachranna sluzba Zlin-

ského kraje, p. 0. je vefejnosti vnimana spise pozitivné.

Hypotéza 1 — potvrzena. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zaméstnanci jsou presveéd-

¢eni o tom, Ze Zdravotnickd zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o. je vefejnosti vniména

spiSe pozitivng. Tuto odpovéd’ zvolilo 68 % respondentd.

Hypotéza 2 — Vice jak 70 % respondentli uvede, Ze informace o déni v organizaci ziskava

prostfednictvim pravidelnych provoznich porad.

Hypotéza 2 — potvrzena. 93 % respondentt uvedlo, Ze informace o déni v organizaci ziska-

vaji nejcastéji prostiednictvim pravidelnych provoznich porad.

Hypotéza 3 — Vice jak 90 % respondentii uvede, Ze je presvédCena, Ze nejlepsi propagaci

organizace jsou dobré zkusSenosti pacientt s jejich praci.

Hypotéza 3 — nepotvrzena. Dotaznikové Setieni mezi zamé&stnanci tuto hypotézu nepotvrdi-

lo. Podstatna ¢ast zaméstnanct (49 %) si mysli, Ze dobré zkuSenosti pacientl jsou nejlepsi

propagaci organizace, ale nejedna se zdaleka o hodnotu blizici se 90 %.

Hypotéza 4 — Vice jak 90 % respondentli uvede, Ze pojem corporate identity nezna.

Hypotéza 4 — nepotvrzena. Tato hypotéza nebyla potvrzena. Pojem corporate identity nezna
64 % respondentl. Na zdklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze 33 % dotazovanych vi, co je ob-

sahem tohoto pojmu.

Externi vyzkum:

Na zdklad¢ externiho dotaznikového Setfeni byly potvrzeny dvé ze Ctyt stanovenych hypo-
téz. Hypotéza 3 a 4.
Hypotéza 1 — Vice jak 50 % respondentti uvede, ze ve Zlinském kraji plisobi vice poskyto-

vatelll odborné neodkladné prednemocni¢ni péce (zdravotnickych zachrannych sluzeb).
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Hypotéza 1 — nepotvrzena. I pfesto, Ze 10 % respondentli uvedlo, Ze jsou ve Zlinském kraji

dva poskytovatelé¢ odborné prednemocnicni péce a 24 % respondentli se domniva, ze téchto
poskytovateld je v kraji vice, soucet téchto hodnot se nerovné poloving, tedy 50 %. Proto

tato hypotéza nebyla Setfenim potvrzena.

Hypotéza 2 - Respondenti, ktefi se jiz setkali s posddkou Zdravotnické zachranné sluzby
Zlinského kraje, p. o. budou hodnotit ve vice jak 50 % komunikaci posadky smérem k nim

a okoli za spiSe horsi (posadka pfili§ nekomunikovala).

Hypotéza 2 — nepotvrzena. Nejvice (68 %) respondenti uvedlo, ze komunikaci posadky

smérem k okoli povaZovali za normalni. Za spiSe hor$i povazovali tuto komunikaci pouha

2 % dotazovanych.

Hypotéza 3 - Respondenti si ve vice jak 90 % mysli, Ze Zdravotnickd zachranna sluzba

Zlinského kraje, p. o. plni své poslani ve spolecnosti.

Hypotéza 3 — potvrzena. Dotaznikové Setfeni tuto hypotézu potvrdilo. VSichni respondenti

jsou presvédceni, ze organizace plni své poslani ve spole¢nosti.

Hypotéza 4 - Vice jak 80 % respondentli uvede, Ze doposud neméla moznost se blize se-

znamit s ¢innosti a vybavenim Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o.

Hypotéza 4 — potvrzena. 81 % dotazovanych v této otdzce oznacilo odpovéd’ ne, tedy ze

neméli doposud moznost blize se seznamit s Cinnosti a vybavenim zachranné sluzby.
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10 SWOT ANALYZA

Analyzu SWOT tvofi zjisténi silnych a slabych stranek organizace, piilezitosti a hrozeb,

aby méla organizace informace o tom, jaké je souCasné postaveni organizace a aby byla

schopna identifikovat pfipadné hrozby nebo pftilezitosti.

Tab. 2. SWOT analyza Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o. (viastni zpra-

covani)

Silné stranky — S

Slabé stranky - W

= jediny poskytovatel této sluzby na
uzemi kraje

= kvalifikovany personal

= pfistrojova technika

= vozovy park

= dobry technicka stav vétSiny budov

= Siroké spektrum poskytovanych sluzeb

= spokojenost vefejnosti s praci zamest-
nancl

slaba motivace zaméstnancu, nedostatec-
né finan¢ni ohodnoceni

nedostatek 1ékart
platby zdravotnich pojistoven

nedostate¢nd a problematickd komunika-
ce managementu se zaméstnanci

nedostateCny medidlni obraz a marketin-
gove aktivity

chybéjici vymezeni jednotlivych oblasti
corporate identity

apatie zaméstnancil k déni v organizaci

obsah a kvalita internetovych stranek

Prilezitosti — O

Hrozby - T

= reforma zdravotnictvi

= nova legislativa

= nové technologie

= dotace z fondi Evropské unie a dal-
Sich zdroji

= zvySeni z4jmu obyvatelstva o své zdravi

= usporddani Skoleni, seminafe nebo
kongresu pro odbornou vetejnost

= prezentace organizace vefejnosti a
nabidka poskytovanych sluzeb (ukaz-
ky, Skoleni)

= gsankce za zneuziti

= gslaba konkurence

uhradové vyhlaska

zmény legislativy a zmény ze strany
zdravotnich pojistoven

sniZovani ptispévku kraje na provoz or-
ganizace

zvySovani vydaji na provoz zachranné
sluzby
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Z vyse uvedené analyzy vyplyva, Ze mezi silné stranky organizace patii predevsim kvalifi-
kovany personal, dobré zazemi organizace a ptredevsim spokojenost vetfejnosti s poskyto-
vanymi sluzbami. V rdmci rozboru vnitiniho prostedi patii mezi slabé stranky organizace
problémy v oblasti vnitini komunikace, a to pfedev§im v toku informaci smérem od ma-
nagementu k zaméstnanciim, dale nedostatky v marketingovych aktivitich a medialnim
obrazu organizace, chybé&jici vymezeni corporate identity nebo nezdjem o déni v organizaci
mezi zaméstnanci. Mezi pfileZitosti organizace miizeme zaradit predev§im moznost Cerpa-
ni finan¢nich prostfedk z fondi Evropské unie nebo jinych fondii, moZznost usporadani
Skoleni, seminafe nebo kongresu pro odbornou veiejnost nebo prezentaci poskytovanych
sluzeb Siroké vetejnosti na Skolenich, dnech otevienych dvefi nebo tfeba détskych dnech.
K hlavnim hrozbam, které by mohly mit negativni dopad na organizaci, patfi sniZovani

pfispévki kraje na provoz a kontinualni zvySovani nakladd na provoz organizace.
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11 ZAVERY DULEZITE PRO PROJEKT

Na zéklad¢ rozboru internich zdroji organizace a rozboru dotaznikového Setfeni mezi za-
méstnanci organizace a Sirokou vefejnosti byly identifikovany nésledujici nedostatky, nad

kterymi by bylo vhodné se zamyslet a vénovat jim pozornost.

Rozbor vSech zdroji odhalil, Ze v rdmci organizace neexistuje marketingové oddéleni, kte-
ré by fesilo aktivity spojené s danou problematikou. V oblasti firemni filozofie chybi jasna
formulace cilt, vize, strategie, idealt a hlavnich myslenek organizace. Firemni kultura po-
strada veétsi zdjem zaméstnancl o déni v organizaci a zainteresovanost ve spolecném roz-
hodovani pfi feSeni problémi. V oblasti firemni komunikace je velky prostor pro zlepSeni
a pfedevs§im posileni toku informaci ve sméru od vrcholového managementu k fadovym
zamé&stnancim. V ramci komunikace organizace ve sméru k vefejnosti, at’ uz laické nebo
odborné, by bylo vhodné zlepSit a hlavné posilit prezentaci organizace a jeji Cinnosti,
o ¢emz svédci 1 vysledek dotaznikového Setieni. Rozbor oblasti firemniho designu v rdmci
corportae identity neodhalil zdsadni problémy. V této oblasti by bylo vhodné se zamyslet
napt. nad Upravou loga, ipravou webovych stranek nebo tfeba nad vytvorenim grafického
manudlu organizace. Firemni produkt byl hodnocen spiSe kladn€. Kontinuédlni vzdélavani,
nacvik odbornych postupli nebo komunikacnich dovednosti je ale mezi zaméstnanci ne-
zbytny. Posileni, firemni image, jde nasledn¢ ruku v ruce se zlepSenim medidlniho obrazu
organizace, posilenim komunikace a prezentace na vetejnosti nebo zlepSovanim a zkvalit-

novanim produktu, respektive poskytovanych sluzeb.
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12 PROJEKT ZLEPSENI CORPORATE IDENTITY ZDRAVOTNICKE
ZACHRANNE SLUZBY ZLINSKEHO KRAJE, P. O.

Nasledujici ¢ast diplomové prace se vénuje samotnému projektu, ktery ma za ukol posilit
a zlepsit firemni identitu organizace. Budou navrzeny takové aktivity, které posili slabé
oblasti firemni identity a povedou ke zlepSeni celkového stavu. Navrzena opatieni vyplyva-
ji z vysledkii analytické Césti prace a jejich ukolem je eliminace zjiSténych nedostatkd.

V nasledujicich ¢astech prace budou popsany jednotlivé kroky tvorby projektu.

Hlavni cil projektu (strategicka vize)

Zpracovat a zlepsit corporate identity Zdravotnické zdchranné sluzby Zlinského kraje, p. o.

Dil¢i (strategické) cile
SC 1: Definovani corporate philosophy
SC 2: ZlepSeni soucasné corporate culture organizace
SC 3: ZlepSeni soucasné corporate communication organizace

SC 4: ZlepSeni soucasného corporate design organizace

Opatreni k dosaZeni strategickych cili
Opatieni SC 1.1: Jednozna¢né vymezeni cili, strategie, vize a hlavnich myslenek organizace
Opatteni SC 2.1: Vytvoieni pravidel pro diskuzi a rozhodovani v organizaci
Opatieni SC 3.1: Posileni komunika¢nich kanall v organizaci
Opatieni SC 3.2: Navazani uzsich vztahu s Sirokou vetejnosti
Opatieni SC 3.3: Prezentace ¢innosti ZZS ZK, p. o. v médiich
Opatteni SC 3.4: Usporadani jednodenniho semindie pro odbornou vetejnost

Opatieni SC 4.1: Uprava a zatraktivnéni loga organizace

Opatteni SC 4.2: Uprava soudasnych webovych stranek organizace
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Ak¢éni plany
Akeni plan SC 1.1: Tvorba navrht cild, strategie, vize a hlavnich mySlenek organizace
Akeni plan SC 2.1: Tvorba pravidel pro diskuzi a rozhodovani v organizaci
Akeni plan SC 3.1: Realizace online pienost porad vrcholového managementu
Ak¢ni plan SC 3.2: Realizace ,,Dne se ZZS ZK, p. 0.

Akéni plan SC 3.3: Clanky v magazinu Okno do kraje, Regionalni denik, Mlada
fronta DNES

Ak¢ni plan SC 3.4: Realizace jednodenniho seminaie pro pracovniky v piednemocni¢ni
neodkladné péci

Ak¢ni plan SC 4.1: Zatraktivnéni soucasného loga organizace

Ak¢ni plan SC 4.2: Zatraktivnéni webovych stranek organizace

Obr. 16. Celkové schéma projektu (vlastni zpracovani)

12.1 Vymezeni corporate philosophy organizace

V ramci rozboru internich zdrojii bylo zjiSténo, Ze organizace nema zpracovanu problema-
tiku corporate identity a tedy ani oblast firemni filozofie. V Zadném z dostupnych doku-
mentl nebyly nalezeny formulované cile, strategie, vize ani hlavni mySlenky organizace. Je
tedy nezbytné vSechny tyto pojmy jasné definovat a v ramci moznosti prezentovat, a to jak

zamé&stnanclim organizace, tak vefejnosti.

12.1.1 Tvorba navrhi cili, strategie, vize a hlavnich myS$lenek organizace
Hlavni myslenky:

= byt vzdy a v€as tam, kde je nds opravdu zapotiebi;

» poskytovat sluzby pacientim s respektem a empatii.
Cile, vize:

= spokojeny a pokud mozno vyléCeny pacient;

» udrzeni vysokého standardu poskytovanych sluzeb;
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* poskytovani sluzeb v co nejkrat§sim mozném case;

» udrzeni vyrovnaného hospodaiského vysledku.

Strategie:

= tymova prace je zdkladem uspeéchu naSeho snazeni;

* kontinudlni zvySovani kvality zaméstnanci;

= vytvafeni prostiedi a atmosféry na pracovisti, které inspiruje a motivuje zaméstnance;

* rozSifovani poskytovanych sluzeb;

* maximalni komfort pro pacienty;

» zvySovani piijml organizace a hledani novych finan¢nich zdroju.

Je nezbytné, aby do tvorby a definice téchto pojmii byli zapojeni vSichni zaméstnanci orga-

nizace a meli moznost piedlozit své navrhy. Dohodnuty konsenzus je pak dulezité prezen-

tovat nejprve vSem zaméstnanclim, tfeba na provoznich schlizich a nasledné vefejnosti,

napiiklad prostfednictvim webovych stranek.

Tab. 3. Akcni plan - Tvorba navrhu cilii, strategie, vize a hlavnich myslenek organizace

(vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti

Definovat corporate philosophy

Hlavni ¢innost

Jednozna¢né vymezeni cili, strategie, vize a hlavnich mysle-
nek organizace

Podpiirna ¢innost

Tvorba navrht cili, strategie, vize a hlavnich mySlenek orga-
nizace

Hlavni zodpovédnost

Reditel

Casova naroénost

Navrhy: 1.6. —30.6.2014 (30 dni)
Zpracovani a implementace do praxe: 1.7. —5.7.2014 (5 dni)

Naklady

0,- K¢ (mzdové naklady zaméstnancit)

12.2 ZlepSeni soucasné corporate culture organizace

Na zéklad¢ rozboru internich zdroju a dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci bylo zjiste-

no, ze po slouceni byvalych okresnich stfedisek zachrannych sluzeb v jednu krajskou orga-
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nizaci, se u mnoha zaméstnanct objevil pocit pouhého ,kolecka v aparatu®. Zaméstnanci
nabyli dojmu, Ze jejich nazor nikoho nezajima a pokud né€kde svlij ndzor vyjadri, neni tento
nazor bran v potaz. Soucasné organizace je mnohem vétsi a je tedy zfejmé, ze mnoho véci
je rozhodovano na tiseku vrcholového krajského vedeni. To ¢asto vzbuzuje u zaméstnanct

pocit, ze se rozhoduje o vécech, které se jich dotykaji, bez jejich ucasti. Diive byli zamé&st-

*vree

nanci zvykli na ,,komornéj$i“ pracovni atmosféru a drtiva vétsSina rozhodnuti byla provade-
na kolektivné. To vSe umoziovala mnohem mensi velikost jednotlivych okresnich

organizaci.

12.2.1 Tvorba pravidel pro diskuzi a rozhodovani v organizaci

Pro zlepSeni firemni kultury a zmény klimatu v organizaci by tedy bylo vhodné si alespoii

neformalné stanovit pravidla nebo zasady pro diskuzi a rozhodovani v organizaci.
Navrh zasad pro diskuzi a rozhodovani:
» kazdy ma pravo vyjadfit svlij nazor, aniz by byl za néj jakkoliv postihovan;
* T{cta a respekt k nazoru druhych;
= pokora a sebekriti¢nost, se kterou dokaZzeme ptijmout pravdu druhych;
» kazdy musi mit dostateCny prostor a ¢as vyjadfit se k danému problému;
» dostupnost vSech informaci vS§em zaméstnancim bez ¢asové prodlevy;

» nakup kazdé pomucky, pfistroje, materidlu atd. je projednan se vSemi dotCenymi

stranami a nasledny nakup je vysledkem vSeobecné dohody;

» kazdé rozhodnuti (o nakupu pfistroji, o zptisobu feSeni problému apod.) musi byt

nasledné odivodnéno;
» kazdé rozhodnuti mé respektovat cile, vize, strategii a hlavni mySlenky organizace;
» kazdy zaméstnanec ma byt sezndmen se zdméry a plany organizace;
* kazdy je povinen tyto zasady dodrzovat.

Pti sestavovani zasad pro komunikaci a rozhodovani v organizaci je diileZité mit na paméti
tu skutecnost, ze Zdravotnickd zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o. je organizaci pfi-
spévkovou, a tedy jeji ptijmy jsou predev§im z rozpoctu kraje a platby od zdravotnich po-

jistoven. Tuto organizaci nevlastni soukroma osoba, ale skrze Zlinsky kraj vSichni ob¢ané
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a vSichni danovi poplatnici a pojisténci na jeji provoz pfispivaji. Na zaklad¢ téchto skutec-

nosti by mélo také probihat kazdé rozhodovani uvnitf organizace.

Tab. 4. Akcni plan — Tvorba pravidel pro diskuzi a rozhodovani v organizaci (vlastni zpra-

covani)
Cil ¢innosti ZlepsSeni soucasné corporate culture organizace
Hlavni ¢innost Vytvoreni pravidel pro diskuzi a rozhodovani v organizaci
Podpirna ¢innost Tvorba pravidel pro diskuzi a rozhodovani v organizaci

Hlavni zodpovédnost | Reditel

Casova naroénost Névrhy: 1.7. — 10.7.2014 (10 dni)
Zpracovani a implementace do praxe: 11.7. — 15.7.2014
(5 dni)

Naklady 0,- K¢ (mzdové ndklady zaméstnancii)

12.3 ZlepSeni soucasné corporate communication organizace

V oblasti firemni komunikace byly analyzou zjiStény jak nedostatky v interni komunikaci
organizace, tak v oblasti komunikace s vetfejnosti. Z interniho dotaznikového Setfeni vy-
plyva, ze polovina dotazovanych neni spokojena s rozsahem dostupnych informaci a pfi-
blizn¢ dv¢ tietiny dotazovanych uvedly komunikaci uvnitt organizace jako prioritni oblast,

kterou by chtély zménit nebo zlepSit na prvnim miste.

12.3.1 Posileni komunikacnich kanali uvnitf organizace

Tuto oblast firemni identity l1ze na zaklad¢ analyzy povazovat za jednu z nejproblematicté;-
Sich. Pokud na pracovisti vazne komunikace, projevi se to do budoucna bezesporu na kva-
lit¢ produktu, respektive na kvalité poskytovanych sluzeb. Kvalitni interni komunikace
a informovanost zaméstnancli utvaii a posiluje dobrou atmosféru na pracovisti, zvySuje
loajalitu pracovnikil k organizaci, posiluje vztahy mezi vedenim a fadovymi zameéstnanci

a pfedevsim zvySuje kvalitu poskytovanych sluzeb.

V ramci zlepSeni stavu soucasné situace je navrzeno posilit tok informaci od vrcholového

managementu smérem k fadovym zaméstnancim. Doposud jsou informace z porad vrcho-
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lového managementu tlumoceny zaméstnancim pouze prostiednictvim vedoucich pracov-
nik jednotlivych oblasti. Bylo by vhodné kvalitné a podrobné zpracovavat zéapisy
z pravidelnych provoznich porad nejvySsiho vedeni organizace a predevSim tyto zapisy
publikovat prostfednictvim intranetu organizace. Diky tomu bude mit kazdy zaméstnanec
moznost dozvédét se podrobné informace o tom, co je na téchto poradach probirano. Tyto
zapisy musi obsahovat jmenovité tcast jednotlivych osob, probirana témata, nadzory a pii-

pominky jednotlivych ucastnikl porady, v ptipadé hlasovani, kdo a jak hlasoval.

Dalsim, jest¢ vhodné&jSim, zpisobem, jak zlepsit tok informaci smérem k zaméstnancim,
posilit ditvéru pracovnikli ve vedeni organizace a upevnit dobré vztahy na pracovisti, je
realizace online pfenosii porad vrcholového vedeni. Kazda schiize managementu by byla
skrze webovou kameru prenasena online a vSichni zaméstnanci by méli moznost sledovat
tento pfenos na intranetu na ur¢ené adrese. K realizaci této myslenky je zapotiebi technické
vybaveni. Jedna se o IP webovou kameru (3000 — 7000,- K¢, cena dle kvality, dodava napf.
firma Escad Trade), osobni pocitace pfipojené na internetovou sit’ a softwarové vybaveni (soft-
warové vybaveni je bud’ soucasti IP webové kamery, nebo jej 1ze zakoupit zvlast). Internetové

piipojeni je dostupné na vSech osobnich pocitacich organizace (Escade Trade, © 2014).

Tab. 5. Akcni plan — Realizace online prenosii porad vrcholového managementu (viastni

zpracovani)
Cil ¢innosti ZlepSeni soucasné corporate communication organizace
Hlavni ¢innost Posileni komunikaénich kanalli v organizaci
Podpiirna ¢innost Realizace online pienosti porad vrcholového managementu

Hlavni zodpovédnost | Spravce IS (IT usek)

Casova naroénost Ptiprava: 1.7. —5.7.2014 (5 dni)
Zpracovani a implementace do praxe: 6.7. — 10.7.2014 (5 dni)
Naklady 3000 — 7000,- K¢ (technické vybaveni, cena dle Escad Trade)

0,- K¢ (mzdové ndklady zaméstnanci IT useku)
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12.3.2 Realizace ,,Dne se ZZS ZK, p. 0.*

V oblasti zlepSeni firemni komunikace s vefejnosti jsou navrZeny tii aktivity, které maji za
ukol zlepsit soucasnou situaci. Dvé aktivity se tykaji zlepSeni komunikace s laickou vetej-

nosti a jedna komunikace s odbornou vefejnosti.

Pro rozsiteni vazeb s laickou vetejnosti je navrzen Den se ZZS ZK, p. o., ktery by byl rea-

vvvvv

vvvvv

vitu jevi meésic Cerven, kdy je jiz piiznivé pocasi. TaktéZz v tomto mésici studenti vSech skol
absolvuji rizné exkurze, navstévy, ¢i mimoskolni aktivity a mohli by na tuto akci zavitat.
Je to obdobi pied letnimi prazdninami, béhem kterych se lidé mohou Casto setkat se situaci,
kdy budou muset umét poskytnout prvni pomoc. Diky témto skute¢nostem, by ob¢ané tuto
akci bezesporu piivitali. V ramci Dne se ZZS ZK, p. o. by byly v centrech mést vystaveny
plné€ vybavené sanitni vozy, veskera technika a pomtcky, které jsou kazdodenné vyuzivany
pii zasazich, ale také cviCebni pomiicky, na kterych by si mohli kolemjdouci vyzkouset
nebo se naucit, jak spravné poskytnout prvni pomoc v riiznych situacich. Na misté by byli
pfitomni zaméstnanci vyjezdovych skupin, ktefi by k vybaveni, pomlckam a k praci na
zachranné sluzbé poskytovali odborny komentat, poskytovali instruktaz k laické prvni po-
moci a odpovidali na dotazy ob¢ant. Soucasti této akce by byla taktéz osvéta mezi obCany,

kdy, respektive v jakych situacich je indikovano volat zachrannou sluzbu.

K této akci by byly vyuzity nahradni vozy, které jsou k dispozici v kazdé oblasti, a nebyla

by tedy ohroZena akceschopnost zachranné sluzby.

Propagace této akce by byla zajiSténa pomoci letaki, které by byly vytvofeny povéfenymi
zaméstnanci organizace, a které by byly vyvéSeny na vetejnych mistech, na Skolach, infor-

macnich nasténkéach vybranych instituci, firem, ale také na webovych strankach organizace.

V souvislosti s touto aktivitou se také nabizi moznost v budoucnu tuto propagaci organiza-
ce spojit s prezentaci ostatnich slozek integrovaného zachranného systému, tedy s policii
Ceské republiky a s Hasiéskym zachrannym sborem Zlinského kraje. To je ale zaleZitost

dalsiho vyvoje a jednalo by se nasledné o rozsahlejsi aktivitu.
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Tab. 6. Akcni plan — Realizace Dne se ZZS ZK, p. o. (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti ZlepSeni soucasné corporate communication organizace
Hlavni ¢innost Navazani uzsich vztaht s Sirokou vetejnosti
Podpiirna ¢innost Realizace Dne se ZZS ZK, p. o.

Hlavni zodpovédnost | Hlavni sestra

Casova naro¢nost Piiprava: 22.5. — 31.5.2014 (10 dni)

Zpracovani a implementace do praxe: 20.6. 2014 (1 den)

Naklady 2000,- K¢ (10,- K¢/ks, barevné kopirovani, v cené 80g papir
formatu A4,cena dle Copycentrum Vsetin)

0,- K¢ (mzdové naklady hlavni sestry a ¢lenit vyjezdovych
skupin)

12.3.3 Clanky v magazinu Okno do kraje, Regionalni denik a Mlada fronta DNES

Druhou aktivitou, navrZzenou k posileni vztaht a zlepSeni komunikace s laickou vetejnosti,
je prezentace prace zachranné sluzby, respektive publikace ¢lankt o jeji praci, do tisténych
medii. Doposud bylo moZzné dozvédét se o praci a zadsazich zachranné sluzby pouze
z webovych stranek organizace, a to v sekci aktuality nebo sekci tiskové zpravy. Paradoxné
mnohem castéji je mozné se docist o zajimavostech z vyjezdl zdchranné sluzby na webu
Hasi¢ského zachranného sboru Zlinského kraje nebo z ¢lankii, které jsou publikovany

v tiSténych médii taktéz pracovniky hasi¢ského zachranného sboru.

V tisténych médiich a na webovych strankach by bylo vhodné publikovat veskeré informace
tykajici se ¢innosti zachranné sluzby, novinek nebo zajimavosti ze zasahli posddek zachranné
sluzby. Vybrany byly magazin Okno do kraje, Regionalni denik a Mladé fronta DNES. Psani
¢lankt by bylo tkolem pro vedouci pracovniky jednotlivych oblasti, ale predevsim tiskového
mluv¢iho organizace. VSechny cClanky by byly samoziejmé redigovany tiskovym mluvéim

a feditelem organizace s ohledem na zékon o povinné ml¢enlivosti zdravotniki.

Magazin Okno do kraje je mésicnik uréeny obyvatelim Zlinského kraje, ktery je dorucovan
do schranek obyvatel a firem zdarma. Pfinasi aktudlni informace o déni v jednotlivych re-
gionech kraje, obsahuje rozhovory se zajimavymi osobnostmi a také piindsi informace
z krajského ufadu. Vydavatelem tohoto magazinu je spole¢nost HEXXA komunikaéni

agentura, s. r. 0. (Okno do kraje, © 2011).
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Vydavatelem Regionalniho deniku je vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS, a. s., které v
Ceské republice vydava 94 regionalnich tituldl, z toho 71 regionalnich deniki a 23 tydeni-
ka. Regiondlni deniky maji dominantni postaveni ve svych regionech a je pro né charakte-
risticka vysoka Ctenost. Denni naklad vSech titult vydavatelstvi je zhruba 225 000 vytiskii,
které si precte pfiblizné 900 000 ctenafi. K propagaci organizace byly vybrany deniky
z regionu stfedni Morava, konkrétné Zlinsky, Valassky, Kroméfizsky a Slovacky denik.

Tyto noviny jsou zdarma a je mozné je dostat na mnoha mistech v kraji. TaktéZz jsou distri-

buovany do postovnich schranek obyvatel (VLTAVA-LABE-PRESS, a. s., © 2009).

Mladé fronta DNES je titulem patfici do skupiny Mafra, a. s., ktera sdruzuje pod svou stte-
chu produkty ze vSech oblasti medidlniho trhu. Tento denik ma denné ptes 700 000 ctenati
a snazi se predkladat pravdivy a plnohodnotny obraz o svété kolem nas. Soucésti tohoto
listu je aktudlni zpravodajstvi, uzitecné informace, ale také oddechové ¢teni ve specializo-
vanych piilohach. V ramci kazdého listu vychéazi denné i specializovany sesit, ktery se vé-
nuje déni v jednotlivych regionech. Do tohoto seSitu by bylo vhodné umistovat ¢lanky ty-
kajici se déni v organizaci. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o celostatni denik, byly by zde

publikovany ¢lanky vyznamnéj$iho charakteru (Mafra, a. s., © 2014).

Néklady na umisténi ¢lankt do vSech jmenovanych listl jsou nulové, vzhledem k tomu, ze
se nejedna o inzerci. Naklady, které vzniknou s touto aktivitou, jsou pouze ve vysi mzdo-

vych nékladl pracovnikd, ktefi jsou povéteni psanim téchto ¢lank.

Tab. 7. Akcni plan — Clanky v magazinu Okno do kraje, Regiondini denik a Mladd fronta
DNES (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti Zlepseni soucasné corporate communication organizace

Hlavni ¢innost Prezentace ¢innosti ZZS ZK, p. 0. v médiich

Podpiirna ¢innost Clanky v magazinu Okno do kraje, Regionalni denik a Mlad4
fronta DNES

Hlavni zodpovédnost | Tiskovy mluv¢i
Casova naro¢nost Ptiprava: 30.5. —31.5.2014 (2 dny)
Zpracovani (doba schvaleni): 1.6. 2014 (1 den)

Naklady 0,- K¢ (mzdové naklady tiskového mluvc¢iho a ostatnich zain-
teresovanych pracovnikil)
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12.3.4 Realizace jednodenniho seminare pro pracovniky v prednemocni¢ni

neodkladné péci

V ramci komunikace s odbornou vetejnosti, tedy s kolegy, ktefi pracuji v oboru v jinych
krajich a zaméstnanci napt. urgentnich piijmt ve Zlinském kraji, je navrzen jednodenni
seminaf s tématy, ktera se tykaji problematiky neodkladné pfednemocni¢ni péce. Doposud
organizace poradala pouze mensi Skoleni nebo piednésky, které byly urCeny pouze zamést-
nanciim organizace. Je tedy nezbytné, aby se 1 Zachrannd sluzba Zlinského kraje, p. o. za-

pojila do $irsi vyukové ¢innosti a vice se prezentovala v oboru.

Vzhledem k napjatému rozpoctu organizace a uzkym moznostem ziskavani finan¢nich pro-
sttedkil je navrzen semindf pouze jednodenni. Smyslem této aktivity neni usporadat kon-
gres vétSich parametrd a konkurovat tak akcim jako jsou napt. Brnénské dny pfenemocnic-
ni neodkladné péce (Zachranné sluzba Jihomoravského kraje, p. 0.) nebo Dostdlovy dny
(Zé&chrannd sluzba Moravskoslezského kraje, p. 0.). Tyto vicedenni kongresy s mnohaletou
tradici jsou velmi finanéné a organiza¢né naroc¢né. VyZaduji nékolika mésicni pfipravu
a velké usili ziskat odborniky, ktefi si najdou Cas a ptipravi si ke zvolenym tématim pied-
nasky nebo odborné ptispévky. Proto je také jejich organizace svéfena profesionalni spo-

lecnosti SYMMA, s. 1. 0., kterd ma s pofadanim podobnych akci mnohaletou zkusenost.

Pro zlepSeni komunikace s odbornou vefejnosti je navrzen pouze jednodenni seminaf, ktery
by byl uréen ptedev§im pracovnikiim ze Zlinského kraje a kraji sousednich. Specifikem
tohoto seminare by byl vétsi ¢asovy prostor pro nacvik probiranych témat, technik a postu-
pt. Tyto workshopy by tvofily polovinu z programu celého seminafe tak, aby mél kazdy
ucastnik moznost prakticky si vyzkousSet vSe, co bylo probirano v teoretické ¢asti seminaie.
Tato akce by byla potaddana jedenkrat ro¢né€ a jako vhodny termin konéani byl uré¢en konec
mésice listopadu. V tomto terminu se v ramci republiky nekona zadna vétsi akce podobné-
ho typu a nedoslo by tedy ke kolizi terminfi. Hlavni téma seminafe by bylo uréeno jiz
v prvni poloviné roku tak, aby byl dostate¢ny ¢asovy prostor oslovit odborniky a aby oslo-
veni pfednasejici méli dostatecny Cas pro ptipravu. Piedpokladem je skute¢nost, ze pfedna-
Sejici nebudou narokovat honorai. Propagace akce by byla formou informac¢niho emailu
adresované¢ho vzdélavacim referentim vSech zdravotnickych zachrannych sluzeb

v republice. Mistem konani by mohlo byt mésto Zlin nebo tfeba Luhacovice, které nabizi

nékolik moznosti kde takovy seminaf uspotadat. Jde napt. o tyto prostory:
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Spoleenské a kongresové centrum Spolecensky dim

Adresa: Lazenské namésti 127, Luhacovice
Kapacita salu: 230 mist
Catering: ano (neni v cené pronajmu)

Vybaveni: audiovizudlni technika, bezdratové ptipojeni k internetu, fixni pédium (zahrnuto

v cen¢ pronajmu)
Moznost parkovani: ano (za poplatek)

Cena: 1260,- K¢/hod nebo 13 650,- Ké/den, ceny véetné DPH (Konferenéni prostory,
© 2009)

Univerzita Tomas Bati ve Zliné — aula

Adresa: Mostni 5139, Zlin
Kapacita salu: 419 mist
Catering: ano (dle domluvy, neni v cené prondjmu)

Vybaveni: technicka kabina, promitaci platno 400 x 700 cm, audiovizualni technika, moz-

nost pfipojeni k internetu a dal$i (neni zahrnuto v cené pronajmu)

Moznost parkovani: ano (za poplatek)

Cena: 1452,- K¢/hod, cena vcetné DPH (Univerzita Tomése Bati ve Zling, © 2014)
Nalady na catering pro ob¢ varianty prostoru: 170,- K¢/osoba.

Predpokladany pocet ucastnika: 200 — 250 osob

Moznv asovy program semindre:

8:00 — 8:30 hod Registrace ucastnikli

8:30 — 8:45 hod Zahajeni seminafe, uvodni slovo Reditele ZZS ZK, p. o.
8:45 —10:00 hod Piednaskovy blok I

10:00 — 10:15 hod Coffee break

10:15 — 11:30 hod PiednaSkovy blok II
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11:30 — 12:30 hod Pauza na obéd
12:30 — 14:30 hod Workshop I
14:30 — 14:45 hod Coffee break
14:45 — 16:45 hod Workshop 11

Moznosti zajisténi financovani je n€kolik. Velkou ¢ast naklada by kryly vybrané kongreso-
vé poplatky, které by byly stanoveny ve vysi 300,- K¢ pro nelékaiské zdravotnické pracov-
niky a 400,- K¢ pro 1ékate (v cené poplatku je obCerstveni béhem celého kongresu). Dalsi-
mi zdroji by byly pfijmy za umisténi prodejnich a propagacnich stankii firem, které nabizi
produkty pro zachranné sluzby (spole¢nost Medsol, Cheirén, OMS Zoll a dalsi). Cena by
byla stanovena ve vysi 7000,- K¢&/stanek (pfedpoklad 2 — 4 stanky).

Tato aktivita neni primarn€ zamé&fena na finan¢ni zisk, ale na zlepSeni firemni komunikace

s odbornou vefejnosti a na propagaci organizace.

Tab. 8. Akcni plan — Realizace jednodenniho semindre pro pracovniky v prednemocnicni

neodkladné péci (viastni zpracovani)

Cil ¢innosti ZlepSeni soucasné corporate communication organizace
Hlavni ¢innost Uspotadani jednodenniho seminafe pro odbornou vetejnost
Podpiirna ¢innost Realizace  jednodenniho  semindfe  pro  pracovniky

v pfednemocni¢ni neodkladné péci

Hlavni zodpovédnost | Reditel
Casova naroénost Ptiprava: 1.9. —20.11.2015 (81 dni)
Datum akce: 21.11. 2015 (1 den)

Naklady Pronajem prostor: 13 650,- Kc¢/den (Luhacovice) nebo
14 520,- K¢/10 hod (Zlin)

Catering: 42 500,- K¢ (pti predpokladané ticasti 250 osob)

0,- K¢ (mzdové nédklady vSech zainteresovanych pracovniki
organizace)
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12.4 Zlepseni soucasného corporate design organizace

12.4.1 Zatraktivnéni souc¢asného loga organizace

Hlavnim sjednocujicim prvkem v organizaci je bezesporu logo. To miZeme nalézt na kaz-
dé budové vyjezdového stanovisté, na pracovnich odévech €lend vyjezdovych skupin, ale
logo je také soucasti hlavicky papiru pro oficialni korespondenci organizace. Stavajici logo
muzeme charakterizovat jako jednoduché a srozumitelné. Tyto vlastnosti je potieba zacho-
vat. I pfesto, Ze se dnesni svét obecné komplikuje, v oblasti znacky nebo loga je tomu pra-
v¢ naopak. Bylo by tedy vhodné zamyslet se nad redesignem stavajiciho loga s moznou
implementaci dynamického prvku nebo prvku pro jeho ,,0Ziveni. Dnes je Casto pro zatrak-
tivnéni vyuzivano efektu trojrozmérnosti doplnénim odleskii a odstinti. To ale pro tento
ptipad nebude vhodné. Je navrZzeno zachovat jako hlavni ¢ast loga hvézdu Zivota. Dale uz
uprava loga zavisi na navrzich firmy, ktera by byla povéfena realizaci zmény loga. V rdmci

préce je predloZeno nékolik navrhi, které naznacuji mozny smér zmény loga organizace.

Predbézny odhad ceny realizace redesignu loga byl stanoven na zdklad¢ konzultace s grafi-
kem reklamni agentury na 20 000,- K¢&. Po pfipadné zméné by vznikly nédklady na vyménu
loga (nalepka) na budovach organizace, coz je predbézné odhadnuto na 300,- K¢&/budova,
tedy celkem na 4 500,-K¢. Naklady spojené se zménou loga na pracovnich odévech ¢lenti
vyjezdovych skupin nejsou kalkulovéany, pro chystanou zménu veskerych odévili. Cena by
byla zahrnuta do celkovych ndkladli na nové pracovni odévy. Stejné tak je tomu v piipadé
loga na korespondencnim papiru. Stavajici zasoby by byly dobrany a nové by byly nasledné

objednany jiz s logem novym. Nevznikly by tedy néklady navic.
V ramci této aktivity by bylo mozné vyuzit sluzeb nékteré z nasledujicich firem:

Reklamni klinika, s. r. 0. (Lazeniska 4, Praha 1) — poskytuje veskeré sluzby reklamni agen-
tury. Provadi tvorbu komunikacni strategie, pldnovani a ndkup médii, situacni analyzu

a Setfeni (Reklamni klinika, © 2014).

ENZON, s. 1. 0. (Dlouhd 122, Zlin) — nabizi veskeré sluzby v oblasti reklamy a propagace.
Vytvaii veskeré grafické a technické feSeni webovych stranek. Zajisti ndvrh loga, vytvofi
inzeraty, zpracuji manudl vizualniho stylu, letaky, katalogy a jinou propagacni grafiku

(ENZON, © 2008).
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Obr. 17. Navrhy nového loga

(vlastni zpracovani)

Tab. 9. Akcni plan — zatraktivneéni soucasného loga organizace (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti

Zlepseni soucasného corporate design organizace

Hlavni ¢innost

Uprava a zatraktivnéni loga organizace

Podpiirna ¢innost

Zatraktivnéni souc¢asného loga organizace

Hlavni zodpovédnost

Reditel

Casova naroénost

Ptiprava ndvrhu: 1.6. — 15.6.2014 (15 dni)
Proces schvaleni: 16. 6. —20. 6. 2014 (5 dni)

Niklady

Reklamni agentura: 20 000,- K¢
Nova loga (nalepky): 4 500,- K&
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12.4.2 Zatraktivnéni webovych stranek organizace

Soucasnou atraktivitu a prehlednost webovych strdnek organizace 1ze obecné hodnotit jako
primérnou. Uvodni strana obsahuje v levé ¢asti mnoho odkazi, které plisobi nepiehledn
a stfedni ¢ast odkazuje pouze na posledni aktualitu a na posledni tiskovou zpravu. Zbytek
prostoru je pouze bilé pozadi. Pokud se podivame na webové stranky zachrannych sluzeb
jinych krajl, zjistime, Ze ani u nich tomu neni jinak. Prezentaci organizace na webovych
strankach neni vénovana takova pozornost, kterd by ji nalezela. Je nutné si uvédomit, ze
pro mnoho obcanil jsou webové stranky prvnim a mnohdy i jedinym zpisobem komunika-
ce se zachrannou sluzbou. Pokud se tedy podivaji na webové stranky organizace, méli by

rychle a snadno ziskat informace, které pozaduyji.

Moderni webova prezentace by méla navstévnika zaujmout na prvni pohled, méla by byt
originalni, intuitivni, kreativni, funkéni, pe€livé zpracovand a méla by se nécim odliSovat
od konkurence. Dulezita je také pro navstévnika snadna orientace na strankach (Wheeler,

2009, s. 152 a 153).

Na tvodni stranu by bylo vhodné umistit:
" ndzev organizace;
* Jogo organizace — jiZ po redesignu;

= jak volat zdravotnickou zachrannou sluzbu — pod timto odkazem by mél navstévnik
ziskat srozumitelnou a rychlou informaci o tom, jakym zplisobem kontaktovat tis-
novou linku, pro¢ a jaké dotazy mu budou kladeny, v jakych ptipadech volat zdra-

votnickou zachrannou sluzby a jaky je rozdil mezi Cislem 155 a 112;
= vyhledavac — pro rychlé vyhledani hledaného vyrazu na strankach,;

* Uvodni slovo feditele organizace — zde by feditel organizace v kratkém textu uved]

vyznam, filozofii, hlavni myslenky, cile a strategii zdravotnické zachranné sluzby;

= charakteristika organizace — pod timto odkazem by se mél navstévnik dozvédét ves-
keré informace o struktufe a zfizovateli organizace, néco o historii a vyvoji za-
chranné sluzby, informace o vybaveni, prostfedcich, technice a moznostech zdra-
votnické zachranné sluzby, o rozmisténi prosttedkl a vyjezdovych zékladen v kraji

a mnoho dalSich informaci;
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= sekce - pro odborniky, pro vetejnost, pro média — v téchto sekcich by se navstévnici
stranek dozvédéli informace o déni v organizaci, o novinkach, o nabidkéach pracov-
nich mist, o kontaktech, kde se mohou obratit média nebo tieba o ordinac¢nich hodi-

nach Iékatské sluzby prvni pomoci a podobng;

» fotogalerie — zde by si navstévnici mohli prohlédnout fotografie ze zdsaht posadek,
ze spoleCenskych akci, fotografie zdzemi vyjezdovych zdkladen nebo tfeba

vybaveni;

= kontakty — pod timto odkazem by byly dostupné kontakty na jednotlivé tiseky orga-
nizace, na vyjezdové zakladny v kraji, ale také tfeba na ambulance obvodnich 1éka-
i a specialistil v kraji;

» odkazy na jiné webové stranky — zde by byly uvedeny odkazy na jiné zdravotnické
zachranné sluzby v Ceské republice, na weby spjaté s pfednemocniéni neodkladnou
péci, na stranky odbornych spolecnosti, ale také tfeba na webové stranky zahranic-

nich zachrannych sluZzeb a podobn¢;

= aktuality, tiskové zpravy — nejveétsi ¢ast ivodni strany by patfila aktualitdm a tisko-
vym zpravam, kde se navstévnik dozvi aktualni informace ze zasahti posadek nebo

o zménach a novinkach na zachranné sluzbé.

Ve schématu niZe je uvedeno mozné rozloZeni Givodni stranky organizace.

Na zaklad€ konzultace s feditelem reklamni agentury byla cena rekonstrukce webovych
stranek vycislena predbézné na 150 000,- K&. V této cené je zahrnuta mimo jiné tvorba
navrhu a prace grafika. V souvislosti s touto aktivitou by bylo mozné oslovit vySe jmeno-
vané reklamni agentury, tedy Reklamni kliniku, s. r. 0. nebo ENZON, s. r. 0. Obé¢ tyto fir-
my se tvorbou a upravou webovych stranek zabyvaji. Odhadované doba realizace jsou dva

meésice.
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Obr. 18. Soucasnd podoba uvodni strany webovych stranek organizace (Zdravotnicka za-

chranna sluzby Zlinského kraje, p. o., © 2008)
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Obr. 19. Navrh rozlozeni textu uvodni webové stranky (viastni zpracovani)

Tab. 10. Akcni plan — Zatraktivneni webovych stranek organizace (vilastni zpracovani)

Cil ¢innosti

Zlepseni soucasného corporate design organizace

Hlavni ¢innost

7

Uprava soucasnych webovych stranek organizace

Podpiirna ¢innost

Zatraktivnéni webovych stranek organizace

Hlavni zodpovédnost

Reditel

Casova naroénost

Realizace navrhu: 1.6. —31.7.2014 (61 dni)
Proces schvaleni: 1. 8. — 5. 8. 2014 (5 dni)

Niklady

Reklamni agentura: 150 000,- K¢
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12.5 Casova analyza projektu

Nasledujici kapitola je vénovana ¢asové analyza projektu. Cely projekt zlepSeni nebo 1épe
kontinualniho zlepSovani firemni identity Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje,
p. o. je proces dlouhodoby. Tento projekt by mél byt tedy pouze nastartovanim nebo poca-
teCni aktivitou ke zlepSeni souc¢asného stavu corporate identity organizace. V projektu jsou
navrzeny aktivity, které nejsou pouze jednorazové, ale maji charakter dlouhodoby a je tedy
nutné je dale udrzovat a rozvijet. K t€émto aktivitdm patii napt. ¢lanky do tiSt€énych médii,
aktualizace webovych stranek nebo realizace jednodenniho seminafe pro pracovniky
v prednemocni¢ni neodkladné péc¢i. Z hlediska ¢asového harmonogramu je vhodné postu-
povat dle navrzeného planu po jednotlivych krocich. V tomto ¢asovém harmonogramu se
nékolik aktivit piekryva, coz ale neni problémem a lze tyto kroky realizovat soubézné. Na
cesté¢ k pozadovanému cili je nutné pocitat s moznymi komplikacemi a proto i ¢asovy har-
monogram musi byt flexibilni a mél by obsahovat asovou rezervu pro feSeni ptipadnych

potizi. Cely projekt je rozlozen do obdobi od 26. kvétna do 21. listopadu 2014.

Tab. 11. Casova analyza projektu (viastni zpracovdni)

Aktivita Casovi dotace Pocet
dni

Ptiprava projektu Rozhodnuti: 26.5. —30.5.2014 5

Tvorba navrha cild, strategie, vize a | Navrhy: 1.6. —30.6.2014 30

hlavnich myslenck organizace Zpracovani a implementace do praxe: | 5
1.7.-5.7.2014

Tvorba pravidel pro diskuzi a rozho- | Navrhy: 1.7. — 10.7.2014 10

dovéni v organizaci Zpracovani a implementace do praxe: | 5
11.7.-15.7.2014

Realizace online pfenosti porad vrcho- | Pfiprava: 1.7 —5.7.2014 5

loyého managementu Zpracovani a implementace do praxe: |5
6.7.—-10.7.2014

Realizace ,,Dne se ZZS ZK, p. 0. Piiprava: 22.5 - 31.5.2014 10
Zpracovani a implementace do praxe: | 1
20.6.2014

Clanky v magazinu Okno do kraje, | P¥iprava: 30.5 — 31.5.2014 2

Regionalni denik, Mladé fronta DNES Zpracovéni (schvéleni): 1.6.2014 1
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Realizace jednodenniho seminéfe pro | Pfiprava: 1.9. —20.11.2014 81
pracovniky v pfednemocni¢ni neod- Datum akce: 21.11.2014 1
kladné péci T

Zatraktivnéni soucasné¢ho loga organi- | Piiprava navrhu: 1.6. — 15.6.2014 15
zace Proces schvaleni: 16.6. — 20.6.2014 5
Zatraktivnéni webovych stranek orga- | Realizace navrhu: 1.6. —31.7.2014 61
fizace Proces schvaleni: 1.8. —5.8.2014 5
Celkem 26.5.-21.11.2014 247

V nasledujici tabulce je kazdé aktivité pfifazeno pismeno a nasledné je navrzena posloup-

nost jednotlivych aktivit v Case.

Tab. 12. Casova posloupnost aktivit a doba jejich trvani (viastni zpracovani)

Aktivita | Popis aktivity Pocet dnii | Predchozi aktivita

A Ptiprava projektu 5 -

B Tvorba navrht cill, strategie, vize a hlav- | 35 A
nich myslenek organizace

C Tvorba pravidel pro diskuzi a rozhodo- 15 A, B
vani v organizaci

D Realizace online pfenosti porad vrcholo- | 10 A, C
vého managementu
Realizace ,,.Dne se ZZS ZK, p. 0. 11 A, B

F Clanky v magazinu Okno do kraje, Regi- | 3 A,B,E
onalni denik, Mlada fronta DNES

G Realizace jednodenniho seminafe pro | 82 A,B,F
pracovniky v pfednemocniéni neodklad-
né péci

H Zatraktivnéni soucasného loga organiza- | 20 A, B
ce

I Zatraktivnéni webovych stranek organi- | 66 A,B,H

zace
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12.6 Nakladova analyza projektu

Soucasti projektu je také nakladova analyza, ktera predklada souhrn finan¢nich pozadavki
na realizaci projektu. Vzhledem k napjatému rozpoctu organizace a klesajicimu piispévku
na provoz kraje byly navrZeny aktivity s co nejmensimi finan¢nimi naroky a které muize
organizace realizovat pouze svépomoci. V téchto ptipadech jde tedy pouze o ndklady na
mzdy zaméstnancii. Projekt ale obsahuje také ¢innosti, které urcité financni prostfedky vy-
zaduji. Jsou ale také navrzeny mozZnosti, jak nékteré ndklady kompenzovat. Nejvyssi po-
lozkou v projektu je realizace zatraktivnéni webovych stranek organizace a realizace jed-
nodenniho seminafe pro pracovniky v pfednemocni¢ni neodkladné péc¢i. U druhé
z jmenovanych aktivit je uveden zptisob, jak mohou byt kompenzovany naklady na realiza-
ci této aktivity. V nize uvedené tabulce je uveden prehled aktivit a predpokladanych nakla-
d na realizaci jednotlivych ¢innosti. Pokud je v projektu uvedena cena v urcitém cenovém

rozmezi, je v tabulce uvedena cena maximalni.

Tab. 13. Naklady na realizaci jednotlivych aktivit projektu (vlastni zpracovani)

Aktivita Predpokladané naklady v K¢ (véet-
né DPH)

Tvorba navrhli cill, strategie, vize a hlavnich | 0,- (mzdové naklady)

myslenek organizace

Tvorba pravidel pro diskuzi a rozhodovani v | 0,- (mzdové naklady)

organizaci

Realizace online pfenost porad vrcholového | 0,- (mzdové naklady)

managementu 7 000,- (technické vybaveni)

Realizace ,,Dne se ZZS ZK, p. 0.* 0,- (mzdové nédklady)

2 000,- (barevné kopirovani)

Clanky v magazinu Okno do kraje, Regionalni | 0.- (mzdové naklady)

denik, Mlada fronta DNES
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ky v pfednemocni¢ni neodkladné péci

Realizace jednodenniho seminafe pro pracovni-

0,- (mzdové naklady)
14 520,- (prondjem prostor)

42 500,- (catering pro 250 osob)

Zatraktivnéni souc¢asného loga organizace

20 000,- (reklamni agentura)

4 500,- (nova loga — nalepky)

Zatraktivnéni webovych stranek organizace

150 000,- (reklamni agentura)

Celkem

240 520,-

U aktivity zatraktivnéni webovych stranek neni uvedena cena za spravu a aktualizaci stra-

nek, protoZe nevznikaji zadné vice naklady a cena za tyto sluzby zlistava ve stejné vysi

jako doposud.

U aktivity realizace jednodenniho seminafe pro pracovniky v pfednemocnic¢ni neodkladné

péci je predpoklad kompenzace ndkladii formou kongresovych poplatkl, a to ve vysi

300,- K¢/osoba pro nelékatské zdravotnické pracovniky a 400,- Kc¢/osoba pro 1ékafte.

V cené téchto poplatkli je zahrnuto obcerstveni béhem celého seminare. Pti piredpokladu

naplnéni maximalni kapacity salu jde o ¢astku 86 000,- K¢ (pfedpoklad 170 nelékaiskych

zdravotnickych pracovniki a 80 1€kaiti). Dalsi navrZzenou moznosti kompenzace nakladt spo-

jenych s realizaci této aktivity je umisténi prodejnich a propagacnich stankl firem, které nabizi

produkty pro zachranné sluzby. Cena za stanek je stanovena na 7 000,- K¢ (2 — 4 stanky).

Tab. 14. RozlozZeni nakladii v case (vlastni zpracovani)

Aktivita

Cervenec

Kvéten
Cerven

Srpen

Zari
Rijen
Listopad
Celkem

Tvorba navrhu cild,
strategie, vize a hlav-
nich myslenek orga-
nizace

Tvorba pravidel pro
diskuzi a rozhodova-
ni v organizaci
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Realizace online
pfenost porad vrcho-
lového managementu

7000

Realizace ,,Dne se
7Z7S 7K, p. 0.

2 000

Clanky v magazinu
Okno do kraje, Regi-
onalni denik, Mlada
fronta DNES

Realizace jednoden-
nitho seminafe pro
pracovniky

v pfednemocni¢ni
neodkladné péci

57 020

Zatraktivnéni sou-
¢asného loga organi-
zace

24 500

Zatraktivnéni webo-
vych stranek organi-
zace

150 000

240 520

v v

4

poptipadé¢ mozné snizit pomoci otevieného vybérového tizeni. To by ale pravdépodobné

znamenalo Upravu ¢asového harmonogramu a ptipadné zpozdéni. I se zpozdénim by bylo

mozné vSechny navrzené aktivity realizovat do konce roku 2014.

12.7 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt s sebou nese urcita rizika, kterym je nezbytné piedchézet a byt na né pfipra-

ven. Na pocatku je tedy nutné takova rizika identifikovat, aby jim bylo mozné béhem reali-

zace projektu celit. Cely projekt a jeho jednotlivé Casti jsou navrzeny tak, aby predevsSim

finan¢ni naro¢nost, kterd je bezesporu jednim z nejvetSich potencionalnich rizik projektu,

cvwr

Pt ptipravée projektu byla identifikovana tato potencionalni rizika:

» riziko nedostatku finan¢nich prostredk;
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» riziko neochoty zaméstnanct zapojit se do projektu;

» riziko nedodrZeni ¢asového harmonogramu;

* riziko nezdjmu vefejnosti o pfipravené aktivity;

» riziko nesplnéni o¢ekdvani projektu.

V nize uvedené tabulce jsou nésledné tato rizika zatazena do jednotlivych skupin, a to dle

pravdépodobnosti vyskytu rizika a dle stupné rizika. Celkova rizikovost je poté nasobkem

stupné rizika a pravdépodobnosti vyskytu rizika.

Tab. 15. Rizikovost jednotlivych aktivit projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Stupen rizika Celkova
vyskytu rizika rizikovost
0,2 0,4 0,6 0,3 0,6 0,9

Riziko nedostatku fi- X X 0,54

nanc¢nich prostiedkli

Riziko neochoty za- X X 0,36

meéstnancll  zapojit se

do projektu

Riziko nedodrzeni X X 0,06

¢asového  harmono-

gramu

Riziko nezdjmu veftej- X X 0,24

nosti o pfipravené ak-

tivity

Riziko nesplnéni oce- X X 0,12

kavani projektu

Celkova rizikovost je tedy v intervalech:

= (0,00 - 0,18 nizké riziko
= (0,19 - 0,36 stfedni riziko

= 0,37 — 0,54 vysoké riziko
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Kategorie nizkého rizika:

riziko nedodrZeni Casového harmonogramu — potenciondlnim rizikem nedodrZeni
casového planu je eventudlni zdrzeni projektu z divodu mozného vypsani vybéro-
vého fizeni v souvislosti s realizaci zatraktivnéni webovych stranek organizace. Ta-
to aktivita je ale zcela nezavisla na ostatnich ¢innostech, proto eventualni zdrzeni

nezpusobi vétsi komplikace celému projektu;

riziko nesplnéni o€ekavani projektu — toto riziko je v kategorii nizké, ale neni bo-
huzel nerealné. Nesplnéni o¢ekdvani projektu miize byt zpisobeno napf. tim, Ze ne-
budou vSechny navrzené aktivity uskuteénény nebo také nedodrzenim casového
harmonogramu. Cely projekt je zalezitosti dlouhodobou, proto je nutné s celkovym

hodnocenim néjaky ¢as pockat.

Kategorie stfedniho rizika:

riziko nezajmu vefejnosti o pfipravené aktivity — toto riziko se tyka jak Siroké laic-
ké vetejnosti, v souvislosti s aktivitou realizace ,,Dne se ZZS ZK, p. 0.“, tak od-
borné vetejnosti, v souvislosti s aktivitou jednodenniho semindie pro pracovniky
v pfednemocnicni neodkladné péci. Proto je nutné tyto aktivity peclivé piipravit,
vénovat jim dostatek ¢asu, nepodcenit propagaci a zvolit pro jednodenni seminaft
vhodné a zajimavé téma, které zaujme co nejSirsi skupinu pracovnikil zdravotnic-

kych zachrannych sluzeb;

riziko neochoty zaméstnancti zapojit se do projektu — toto riziko je spjato se sou-
casnym stavem firemni komunikace a firemni kultury. Proto je nutné zaméstnance
piesveédcit o vyznamu a uzitecnosti jednotlivych aktivit projektu, o dalezitosti je-
jich ndzort a jejich vyznamu na sou¢innosti na projektu. Do pfipravy a realizace je

tedy nutné zapojit co nejvice pracovnikli organizace.

Kategorie vysokého rizika:

riziko nedostatku financnich prostiedkil — kazdy projekt vyzaduje urcité¢ financni pro-
stfedky, nejinak je tomu v tomto piipadé. I piesto, Ze vétSina aktivit projektu je navrze-
na tak, aby ndklady na jejich realizaci byly pouze ve vysi mzdovych nakladl zaintere-
sovanych pracovniki, a tedy nevznikly vice ndklady, nekteré aktivity se bez finan¢nich
prostfedkli neobejdou. V projektu jsou uvedeny ¢astky u horni hranice a jsou také uve-

deny moznosti, jak tyto néklady snizit nebo dokonce zcela eliminovat.
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12.8 Zhodnoceni projektu

Cely projekt zlepSeni soucasné corporate identity Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského
kraje, p. 0. byl navrzen na zéklad€ rozboru internich zdrojli organizace, analyzy dotazniko-
vého Setfeni mezi zaméstnanci organizace a mezi Sirokou vetejnosti, ale také na zaklade
vlastnich zkuSenosti zaméstnance vyjezdovych skupin. Problematikou firemni identity se
v organizaci nikdo nezabyva a je tedy na mist€ tento stav zmenit. Byly identifikovany hlav-
ni nedostatky jednotlivych oblasti corporate identity a nasledné navrzeny aktivity, pomoci

kterych by mélo dojit ke zlepSeni souc¢asného stavu.

V oblasti firemni filozofie byly navrzeny hlavni cile, strategie, vize a hlavni myslenky or-
ganizace. Pro zménu v oblasti firemni kultury byly navrZeny pravidla pro diskuzi a rozho-
dovani v organizaci. Vzhledem k tomu, Ze firemni komunikace byla vyhodnocena jako
munikace s laickou vefejnosti (Den se ZZS ZK, p. o. a ¢lanky v magazinu Okno do kraje,
Regionalni denik a Mlada fronta DNES), tak pro zlepSeni komunikace s odbornou vetej-
nosti (online pfenosy porad vrcholového managementu a jednodenni seminaf pro pracovni-
ky v ptednemocnic¢ni neodkladné péci). Pro zménu v oblasti firemniho designu byl navrzen
redesign loga organizace a nejnakladnéjsi aktivita projektu, zatraktivnéni webovych stranek

organizace.
V posledni ¢asti je projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze, diky kterym byl
stanoven Casovy harmonogram projektu, byla stanovena piedbézna vySe nakladli a byla

identifikovana mozna rizika projektu.
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ZAVER
Diplomové prace byla vénovana problematice zlepSeni corporate identity Zdravotnické

zachranné sluzby Zlinského kraje, p. o.

Préce je rozd¢€lena na Cast praktickou, kde je podrobné popsana problematika firemni iden-
tity a jejich jednotlivych oblasti. Dalsi kapitoly jsou zaméfeny na firemni identitu a marke-
tingovy vyzkum ve zdravotnictvi a na analyzu marketingového prosttedi. Z praktické ¢asti
vyplynulo, Ze proces tvorby a realizace firemni identity je slozZity a dlouhodoby. Pro tvorbu
zivotaschopné, redlné a uspés$né identity je nezbytné zapojit do tohoto procesu kazdého
zaméstnance organizace a je nutné vyslechnout a respektovat kazdy nézor, ktery je prezen-
tovan. Vzdy je nutné na pocatku predstavit strategii a realny cil v rdmci firemni identity.
Béhem realizace je pak dilezité, aby byl kazdy pracovnik informovén o pribéhu a dil¢ich
vysledcich strategie. V zavéru ptichazi vyhodnoceni a eventualni Giprava nastavené firemni

identity.

Prakticka ¢ast prace méla analytickou a projektovou cast. V analytické ¢asti byly podrobné
prostudovany veSkeré dostupné interni zdroje organizace a také bylo analyzovano dotazni-
kové Setfeni mezi zaméstnanci a Sirokou vefejnosti. Na zakladé téchto rozborti bylo né-
sledné zjisténo, Ze organizace nema marketingové oddé¢leni a ani neni uréen pracovnik,
ktery by se touto problematikou =zabyval. Déle byly identifikovany nedostatky
v jednotlivych oblastech firemni identity organizace. V oblasti firemni filozofie chybi for-
mulace cili, vize, strategie a hlavnich myslenek. Firemni kultura postradd zdjem zamé&st-
nanct o déni v organizaci a zainteresovanost ve spole¢ném rozhodovani. V oblasti firemni
komunikace byly identifikovany nedostatky v toku informaci ve sméru od vrcholového
managementu k fadovym zaméstnancim. Také je nezbytné posilit prezentaci organizace a
jeji ¢innost smérem k Siroké vetfejnosti. Mensi problémy pak byly zjiStény v oblasti firem-

niho designu. Naopak firemni produkt byl hodnocen pozitivné.

Projektova Cast prace navazuje na analyzu soucasného stavu corporate identity organizace.
V ramci projektu byly navrzeny aktivity, které maji pomoci zjist€né nedostatky odstranit

nebo zlepsit. Byly navrzeny tyto ¢innosti:
= tvorba navrht cill, strategie, vize a hlavnich myslenek organizace;

= tvorba pravidel pro diskuzi a rozhodovani v organizaci;
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= realizace online pfenost porad vrcholového managementu;

= realizace ,,Dne se ZZS ZK, p. 0.%;

= Clanky v magazinu Okno do kraje, Regionalni denik, Mladé fronta DNES;

= realizace jednodenniho seminaie pro pracovniky v pfednemocni¢ni neodkladné péci;

= zatraktivnéni soucasného loga organizace;

zatraktivnéni webovych stranek organizace.

Vétsina aktivit je navrzena tak, aby finan¢ni néklady na jejich realizaci byly pouze ve vysi na-
kladi na mzdy zaméstnancti. Ostatni aktivity vyzaduji urité financni prostiedky. U téchto akti-

vit jsou uvedeny moznosti, jak tyto naklady snizit nebo GpIné eliminovat.

Do procesu piipravy a realizace utvareni corporate identity Zdravotnické zachranné sluzby Zlin-
ského kraje, p. 0. je nezbytné zapojit co nejvice zaméstnancll organizace, vénovat této proble-

matice adekvatni pozornost a uvédomit si, Ze jde o proces dlouhodoby a systematicky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. a podobn¢

atd. a tak dale

EU Evropska unie

HDP hruby doméci produkt

IT informacni technologie

napf. napfiklad

OECD  The organization for economic co-operation and development
PNP pfednemocni¢ni neodkladna péce

Z77S ZK Zdravotnicka zachranna sluzba Zlinského kraje
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE

Dotaznik — zlepSeni corporate identity ZZS ZK, p. o.

Dobry den,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Tento dotaznik je anonymni a

jeho vysledky budou pouzity jako podklad pro zpracovani diplomové prace na téma:

,Projekt zlepSeni corporate identity Zdravotnické zdchranné sluzby Zlinského kraje,

p. 0.“ Cilem dotazniku je zmapovat soucasnou identitu Vasi organizace a zjistit jak je

vnimana Vami, zaméstnanci.

V dotazniku naleznete 15 otazek, v ptipadé, ze neni uvedeno jinak, vyberte prosim pou-

ze jednu odpovéed.
Mnohokrat dékuji za V&S Cas.
Michal Bozek

student Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢

1. Pohlavi:

a) muz

2. Vék:
a) do 30 let

b) do 40 let

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

a) sttedoSkolské bez maturity

b) stiedoskolské s maturitou

4. VaSe nejvyssi pracovni zafazeni:

b) Zena

c) do 50 let

d) nad 50 let

c) vyssi odborné

d) vysokoskolské

a) ¢len vyjezdové skupiny, dispecer(ka) (fidi¢, zachranar, 1¢kar)



b) stfedni management (stanicni sestra, vrchni sestra, vedouci 1ékat oblasti atd.)
c¢) vrcholovy management (hlavni sestra, vedouci dispecer(ka), naméstek, feditel atd.)

d) administrativni pracovnik (ucetni, odborny referent atd.)

5. Délka VaSeho pracovniho poméru:

a) do 5 let d) do 20 let
b) do 10 let e) vice jak 20 let
c)do 15 let

6. Jak je podle Vas vnimana Zdravotnicka zachranna sluzba, p. o. (ZZS ZK, p. o.)

verejnosti?
a) urcité pozitivneé c) spiSe negativné
b) spiSe pozitivné d) negativné

7. Myslite si, Zze ZZS ZK, p. o. patFi mezi organizace poskytujici Spickovou odbor-

nou prednemocni¢ni neodkladnou péci srovnatelnou se ,,zapadnimi“ zemémi?
a) urcité¢ ano c) spiSe ne

b) spiSe ano d) urcité ne

8. Jakym zpiisobem nejcastéji ziskavate informace o déni ve Vasi organizaci?

(moZnost vice odpovédi)

a) z nasténky, informacni tabule e) prostfednictvim intranetu
b) od kolegii f) prostrednictvim emailu
c¢) od nadfizenych g) jinym (uved’te jakym)

d) na pravidelnych provoznich pora- ...

dach



9. Jste spokojen(a) srozsahem dostupnych informaci tykajicich se déni

v organizaci a zptisobem FeSeni problémii uvnitf organizace?
a) ano c) spiSe ne

b) spise ano d) ne

10. Jste spokojen(a) s pracovnim prostiedim a vybavenim ZZS ZK, p. 0?

a) ano b) ne

11. SnaZite se neustile prohlubovat své védomosti, zvySovat si svou profesionalni

urovei a sledujete nové trendy a postupy ve své profesi?
a) ano, povazuji to za nezbytné c) spiSe ne

b) spiSe ano d) ne, nevidim k tomu divod

12. Co by se podle Vas mélo v organizaci zménit (zlepsit) na prvnim misté? (vyba-
veni sanitnich vozl, vybaveni vyjezdovych stanovist, komunikace uvnitt organizace,

komunikace s vefejnosti, ohodnoceni pracovnikd, pracovni vztahy atd.)

1 00 ] 15 T

13. Jaka je podle Vas nejlepSi propagace Vasi organizace?

a) propagacni tiskoviny, média d) dobré zkuSenosti pacientl s Vasi

b) internet praci

c) vztahy s vefejnosti (public relati- ¢) jiné (uvedte jaké)

ons)



14. Co si predstavujete pod pojmem ,,corporate identity*?

a) jde o vlastni, strategicky naplanovanou vizi, vychdzejici z filozofie organizace, vyu-
zivajici rizné prvky (design, komunikace, image, kultura atd.) k dosazeni dlouhodobého

cile ojedinélosti
b) tento pojem zahrnuje pouze firemni design a produkt
¢) jde pouze o identicky zpisob ,,firemni komunikace*

d) nevim, tento pojem neznam

15. Ohodnotte stav jednotlivych oblasti firemni identity u ZZS ZK, p. o. . (za-
krouzkujte jedno ¢islo na Skale, které nejlépe vyjadiuje Vas nazor - 1 = nejlepsi, 5 =
nejhorsi)

a) filozofie ZZS ZK, p. o. (na jakych hodnotovych principech je organizace postavena a
co dava smysl jeji existenci)

1 2345

b) design ZZS ZK, p. o. (logo, odévy zaméstnancti)

1 2345

¢) komunikace ZZS ZK, p. o. (ve vztahu k pacientim, k vefejnosti)

1 2345

d) kultura ZZS ZK, p. o. (hodnoty, normy chovani)

1 2345

d) produkt ZZS ZK, p. o. (odborna zdravotnickd péce pacientim)

1 2345

e) image ZZS ZK, p. o. (jak je ZZS ZK, p. o. vnimana vetejnosti)

1 23 45



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO VEREJNOST

Dotaznik — zlepSeni corporate identity ZZS ZK, p. o.
Dobry den,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Tento dotaznik je anonymni a
jeho vysledky budou pouzity jako podklad pro zpracovani diplomové prace na téma:
,Projekt zlepSeni corporate identity Zdravotnické zdchranné sluzby Zlinského kraje,

p. 0.“. Cilem dotazniku je zmapovat, jak je tato organizace vnimana vefejnosti.

V dotazniku naleznete 14 otazek, v pfipadé, Ze neni uvedeno jinak, vyberte prosim pou-

ze jednu odpovéd'.
Mnohokrat dékuji za V4as Cas.
Michal Bozek

student Univerzity Tomase Bati ve Zliné

1. Pohlavi:

a) muz b) Zena

2. Vék:

a) do 30 let c) do 50 let
b) do 40 let d) nad 50 let

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) stfedoskolské bez maturity ¢) vyssi odborné

b) sttedoSkolské s maturitou d) vysokoskolské



4. Ve kterém okrese bydlite?

a) Zlin d) Uherské Hradisté
b) Kromé&fiz e) Valasské Mezific¢i
c¢) Vsetin

5. Myslite si, Ze Zdravotnicka zachranna sluzba Zlinského kraje, p. o. ( ZZS ZK,
p. 0.) patfi mezi organizace poskytujici Spickovou neodkladnou pirednemocnic¢ni

péci srovnatelnou se ,,zapadnimi* zemémi?
a) urcité ano c) spiSe ne

b) spise ano d) urcité ne

6. Vite kolik poskytovateli odborné prednemocni¢ni neodkladné péce (zdravotnic-

kych zachrannych sluZeb) pisobi ve Zlinském kraji?
a) jeden c) vice

b) dva

7. Musel(a) jste nékdy vyuzit sluzeb ZZS ZK, p. o. pro sebe nebo pro nékoho ze
svého okoli nebo byl(a) jste nékdy svédkem zasahu posadky ZZS ZK, p. o? (pokud

odpovite ne, pokracujte dale otdzkou €. 11)

a) ano b) ne

8. Pokud jste v predchozi otazce odpovédél(a) ano, jak byste ohodnotil(a) praci ty-
mu ZZS ZK, p. o?

a) profesionalni, bez chyby c) spiSe horsi

b) spiSe dobra d) neprofesionalni, uz bych o pomoc

775 ZK, p. o . nepozadal(a)



9. Jaky jste mél(a) prvni dojem z kontaktu s posadkou ZZS ZK, p. o?
a) velmi dobry c) Spatny

b) normalni d) nevzpominam si

10. Jak byste ohodnotil(a) komunikaci posadky smérem k Vam a k okoli?
a) profesionalni, vSe vysvétlili, velmi slusni

b) normalni

¢) spiSe horsi, posadka ptilis nekomunikovala

d) neprofesionalni, nevédel(a) jsem, co se déje

11. Jak obecné hodnotite praci a prinos ZZS ZK, p. 0?
a) velmi pozitivné c) spiSe negativné

b) normalné d) nevim

12. Myslite si, ze ZZS ZK, p. o. spliiuje své poslani ve spole¢nosti?

a) ano b) ne

13. Mél(a) jste nékdy moZnost seznamit se bliZze s ¢innosti a vybavenim ZZS ZK,
p- 0. vramci néjaké spoleCenské akce (sportovni utkani, zavody, détsky den, den

otevienych dveri atd.)?

a) ano b) ne



14. Ohodnot’te stav jednotlivych oblasti firemni identity u ZZS ZK, p. o.
(zakrouzkujte jedno ¢islo na Skale, které nejlépe vyjadiuje VAas nazor - 1 = nejlepsi, 5 =
nejhorsi)

a) filozofie ZZS ZK, p. o. (na jakych hodnotovych principech je organizace postavena
a co dava smysl jeji existenci)

1 2345

b) design ZZS ZK, p. o. (logo, odévy zaméstnancti)

1 2345

¢) komunikace ZZS ZK, p. o. (ve vztahu k pacientim, k vetejnosti)

1 2345

d) kultura ZZS ZK, p. o. (hodnoty, normy chovani)

1 2345

d) produkt ZZS ZK, p. o. (odborné zdravotnické péce pacientiim)

1 2345

e) image ZZS ZK, p. o. (jak je ZZS ZK, p. o. vnimana veiejnosti)

1 23 45



PRILOHA P I1I: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO

ZAMESTNANCE

1. Pohlavi:

Tab. 16. Pohlavi respondentii u dotaznikového Setreni mezi zaméstnanci (viastni

zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Muzi 63 55
Zeny 52 45
Celkem 115 100

45%

Pohlavi respondentt

m Muz

@ Zena

55%

Obr. 20. Pohlavi respondenti u dotaznikového Setieni

zpracovani)

mezi zaméstnanci (vlastni



2. Veék:

Tab. 17. Vek respondentii u dotaznikového Setreni mezi zaméstnanci (vlastni

zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Do 30 let 27 23
Do 40 let 31 27
Do 50 let 32 28
Nad 50 let 25 22

Vék respondentul

O Do 30 let
m Do 40 let
o Do 50 let
m Nad 50 let

Obr. 21. Vék respondentii u dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci (vilastni

zpracovani)

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Tab. 18. Vzdelani respondentii u dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci (viast-

ni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %

StredoSkolské bez ma- 0 0
turity




Stiredoskolské 39 34
s maturitou

VysSi odborné 49 43

VysokoSkolské 27 23

Vzdélani respondentt

0%

O StfedoSkolské bez maturity
O StfedoSkolské s maturitou
m Vy38i odborné

m VysokoSkolské

43%

Obr. 22. Vzdélani respondentii u dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci (viast-

ni zpracovani)

4. VaSe nejvyssi pracovni zafazeni:

Tab. 19. Pracovni zarazeni respondentii (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Clen vyjezdové skupi- 84 73
ny, dispecer
Stiedni management 13 12
Vrcholovy manage- 5 4
ment
Administrativni pra- 13 11
covnik




11%

12%

Pracovni zafazeni

m Celn wjezdowvé skupiny, dispeer
m Stfedni management

o Vrcholow management

@ Administrativni pracownik

Obr. 23. Pracovni zarazeni respondentui (vlastni zpracovani)

5. Délka Vaseho pracovniho poméru:

Tab. 20. Délka pracovniho poméru respondentu (viastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Do 5 let 26 23
Do 10 let 12 10
Do 15 let 21 18
Do 20 let 19 17
Vice jak 20 let 37 32




Délka pracovniho poméru

o Do 5 let
m Do 10 let
m Do 15 let
0 Do 20 let

10% | Vice jak 20 let

17% 18%

Obr. 24. Délka pracovniho poméru respondentii (vlastni zpracovani)

6. Jak je podle Vas vniména Zdravotnicka zachrannd sluzba Zlinského kraje, p. o.

(ZZS ZK, p. 0.) vetejnosti?

Tab. 21. Vnimani organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Urcité pozitivné 16 14
SpiSe pozitivné 78 68
SpiSe negativné 17 15
Negativné 4 3




15%

Vnimani organizace verejnosti

3% 14%

68%

o Urcité pozitivné
B SpiSe pozitivné
m Spise negativné
O Negatiné

Obr. 25. Vnimani organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

7. Myslite si, ze ZZS ZK, p. o. patii mezi organizace poskytujici Spic¢kovou odbornou

neodkladnou péci srovnatelnou se ,,zapadnimi* zemémi?

Tab. 22. Nazor verejnosti na kvalitu poskytované péce (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota
Urcité ano 47 41
SpiSe ano 65 56
SpiSe ne 3 3
Ur¢ité ne 0 0




Nazor verejnosti na kvalitu poskytované péce

m UrCité ano
| SpiSe ano
@ Spise ne

O UrGité ne

Obr. 26. Nazor verejnosti na kvalitu poskytované péce (vlastni zpracovani)

8. Jakym zpiisobem nejCastéji ziskavate informace o déni ve Vasi organizaci? (moz-

nost vice odpovédi)

Tab. 23. Zpusob ziskavani informaci uvniti organizace (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %

Z nasténky, informac- 11 10
ni tabule

Od kolegii 6 5

Od nadfizenych 112 97

Na provoznich pora- 107 93

dach

Prostiednictvim in- 13 11
tranetu

Prostiednictvim mailu 18 16

Jiny zptsob 0 0




Zpusob ziskavani informaci v organizaci

1% 16% 0% 10% 11%

@ Z nasténky, info. Tabule
m Od kolegl

m Od nadfizenych

m Na provoznich poradach
O Prostfednictvim intranetu

97%

93% o Prostfednictvim emailu

m Jinym

Obr. 27. Zpusob ziskavani informaci uvniti organizace (vlastni zpracovani)

9. Jste spokojen(a) s rozsahem dostupnych informaci tykajicich se déni v organizaci a

zpusobem feSeni problémil uvniti organizace?

Tab. 24. Spokojenost s rozsahem dostupnych informaci v organizaci (vlastni

zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Ano 19 16
SpiSe ano 39 34
SpiSe ne 46 40
Ne 11 10




16%

Spokojenost s rozsahem dostupnych informaci v organizaci

o Ano
m SpiSe ano
m SpiSe ne

ONe

Obr. 28. Spokojenost s rozsahem dostupnych informaci v organizaci (vlastni

zpracovani)

10. Jste spokojen(a) s pracovnim prostfedim a vybavenim ZZS ZK, p. 0?

Tab. 25. Spokojenost s pracovnim prostredim a vybavenim (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Ano 19 16
SpiSe ano 39 34
SpiSe ne 46 40
Ne 11 10




Spokojenost s pracovnim prostiedim a vybavenim

10% 16%

DAno

m Spise ano
B SpiSe ne
oNe

Obr. 29. Spokojenost s pracovnim prostredim a vybavenim (vlastni zpracovani)

11. Snazite se neustale prohlubovat své védomosti, zvySovat si svou profesionalni uro-

ven a sledujete nové trendy a postupy ve své profesi?

Tab. 26. Zdajem o prohlubovani profesni urovné (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Ano, povazuji to za 47 41
nezbytné
SpiSe ano 51 44
SpiSe ne 16 14
Ne, nevidim k tomu 1 1
divod




Zajem o prohlubovani profesionalni Girovné

14% 1%

m Ano, povazuiji to za nezbytné
B Spide ano
O Spise ne

0 Ne, nevidim k tomu ddivod

Obr. 30. Zdajem o prohlubovani profesionalni urovné (vlastni zpracovani)

12. Co by se podle Vas mélo v organizaci zménit (zlepSit) na prvnim misté?

Tab. 27. Co by se mélo v organizaci zmenit (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Vybaveni sanitnich 2 2
vozu
Vybaveni vyjezdovych 3 2
stanovist’
Komunikace uvnitr 77 67
organizace
Komunikace 5 4
s verejnosti
Ohodnoceni pracov- 26 23
niku
Pracovni vztahy 2 2




2% 2%

4%

Co by se mélo v organizaci zménit

@ Vybaveni sanitnich voz{

o Vybaveni wjezdowych stanovist
m Komunikace uwnitf organizace
O Komunikace s vefejnosti

@ Ohodnoceni pracownik(i

m Pracowni vztahy

Obr. 31. Co by se melo v organizaci zménit (vlastni zpracovani)

13. Jaka je podle Vas nejlepsi propagace Vasi organizace?

Tab. 28. Nejlepsi zpusob propagace organizace (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Propagaéni tiskoviny, 33 29
média
Internet 14 12
Vztahy s verejnosti 11 10
(public relations)

Dobré zkuSenosti pa- 57 49
cientii s Vasi praci

Jiné 0 0




49%

Zpusob nejlepsi propagace

0%

10%

| Propagacni tiskoviny, média

O Internet

0O Vztahy s vefejnosti (public
relations)

m Dobré zkuSenosti pacientd s Vasi
praci

mJiné

Obr. 32. Nejlepsi zpuisob propagace organizace (vlastni zpracovani)

14. Co si predstavujete pod pojmem ,,corporate identity*“?

Tab. 29. Co znamena pojem corporate identity (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Vlastni, strategicky 38 33
naplanovana vize
Pouze firemni design 0 0
a produkt
Pouze identicky zpi- 4 3
sob firemni komuni-
kace

Tento pojem neznam 73 64




Co znamena pojem corporate identity

m Vlastni, strategicky naplédnovana
vize

m Pouze firmeni design a produkt

@ Pouze identicky zplisob
komunikace

| Tento pojem neznédm

Obr. 33. Co znamena pojem corporate identity (vlastni zpracovani)

15. Ohodnot'te stav jednotlivych oblasti firemni identity u ZZS ZK, p. o. . (zakrouzkuj-

te jedno Cislo na Skale, které nejlépe vyjadiuje Vas nazor - 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

Tab. 30. Hodnoceni filozofie organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jedna 96 83
Dvé 17 15
Tri 2 2
Ctyfi 0 0
Pét 0 0




Hodnoceni filozofie organizace zaméstnanci

2% 0%
W [0%

W Jedna
mDw
o Tii

o Ctyii
m Pét

83%

Obr. 34. Hodnoceni filozofie organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Tab. 31. Hodnoceni designu organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %

Jedna 9 8
Dvé 72 63
T¥Fi 28 24

Ctyfi 6 5




Hodnoceni designu organizace zaméstnanci

5% 0% 8%

o Jedna
mDw
m Tfi

o Ctyii

m Pét

Obr. 35. Hodnoceni designu organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Tab. 32. Hodnoceni komunikace organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jedna 6 5
Dvé 84 73
TFi 24 21
Ctyfi 1 1
Pét 0 0




0%

1%
e

73%

Hodnoceni komunikace organizace zaméstnanci

O Jedna
mDw
m Tfi

o Ctyii
m Pét

Obr. 36. Hodnoceni komunikace organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Tab. 33. Hodnoceni kultury organizace zameéstnanci (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jedna 19 16
Dvé 65 57
Tri 10 9
Cty¥i 21 18
Pét 0 0




9%

Hodnoceni kultury organizace zaméstnanci

18% 0% 16%

57%

0 Jedna
mDw
o T

m Cyfi

m Pét

Obrazek 37. Hodnoceni kultury organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Tab. 34. Hodnoceni produktu organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jedna 103 89
Dvé 11 10
TFi 1 1
Ctyfi 0 0
Pét 0 0




Hodnoceni produktu organizace zaméstnanci

1% 0%
10% WEO%

89%

B Jedna
mDw
o Tii

o Ctyfi
m Pét

Obrdazek 38. Hodnoceni produktu organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Tabulka 35. Hodnoceni image organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jedna 17 15
Dvé 77 67
TFi 20 17
Cty¥i 1 1
Pét 0 0




Hodnoceniimage organizace zaméstnanci

1%‘\ (0%

o Jedna
mDwe
mTi

o Ctyii
m Pét

67%

Obr. 39. Hodnoceni image organizace zaméstnanci (vlastni zpracovani)



PRILOHA PIV: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO

VEREJNOST

1. Pohlavi:

Tab. 36. Pohlavi respondentii u dotaznikového Setieni mezi verejnosti (vlastni

zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Muz 36 54
Zena 31 46

46%

Pohlavi respondentt

m Muz

®Zena

54%

Obr. 40. Pohlavi respondentii u dotaznikového Setieni mezi verejnosti (vlastni

zpracovani)

2. Vék:

Tab. 37. Vék respondentii u dotaznikového sSetieni mezi verejnosti (viastni zpra-

covani)

Absolutni hodnota

Relativni hodnota v %

Do 30 let




Do 40 let 11 16
Do 50 let 15 22
Nad 50 let 36 54
Vék respondentu
7%
0 Do 30 let
m Do 40 let
m Do 50 let
55% m Nad 50 let

Obr. 41. Vek respondentii u dotaznikového Setieni mezi verejnosti (vlastni zpra-

covani)

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Tab. 38. Dosazené vzdelani respondentii u dotaznikového Setreni mezi verejnosti

(vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
StiedoSkolské bez ma- 18 27
turity
StiedoSkolské 25 37
s maturitou
VysSsi odborné 9 14
Vysokoskolské 15 22




Vzdélani respondenti

| Stiedoskolské bez maturitu
B Stiedoskolské s maturitou
0 Vy3S8i odborné

14% o VysokoSkolské

37%

Obr. 42. Dosazené vzdélani respondentit u dotaznikového Setieni mezi verejnosti

(vlastni zpracovani)

4. Ve kterém okrese bydlite?

Tab. 39. Bydlisté respondentii u dotaznikového Setieni mezi verejnosti (vilastni

zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Zlin 15 22
Kromériz 6 9
Vsetin 23 34
Uherské Hradisté 5 8
Valasské Mezirici 18 27




Bydlisté respondenti

o Zin
0 Kroméfiz
m Vsetin

m Uherské Hradisté
9%

m ValaSské MezifiCi

34%

Obr. 43. Bydlisté respondentii u dotaznikového Setieni mezi verejnosti (viastni

zpracovani)

5. Myslite si, Ze Zdravotnickd zachranna sluzba Zlinského kraje (ZZS ZK, p. o.) patii
mezi organizace poskytujici §pickovou neodkladnou pifednemocni¢ni péci srovnatel-

nou se ,,zapadnimi‘ zemémi?

Tab. 40. Nazor na kvalitu péce u dotaznikového Setieni mezi verejnosti (vlastni

zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota
Urcité ano 29 43
SpiSe ano 37 55
SpiSe ne 1 2
Urcité ne 0 0




55%

Nazor na kvalitu péce

43% m Urgité ano

m Spise ano
o Spise ne

O UrCité ne

Obr. 44. Nazor na kvalitu péce u dotaznikového Setreni mezi verejnosti (viastni

zpracovani)

6. Vite kolik poskytovateld odborné prednemocni¢ni neodkladné péce (zdravotnickych

zachrannych sluzeb) plisobi ve Zlinském kraji?

Tab. 41. Nazor na pocet zdravotnickych zachrannych sluzeb v kraji (vilastni

zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jeden 44 66
Dva 7 10
Vice 16 24




Nazor na pocet zachrannych sluzeb v kraji

m Jeden
o Dva

m Vice

10%

Obr. 45. Nazor na pocet zdravotnickych zdachrannych sluzeb v kraji (viastni

zpracovani)

7. Musel(a) jste nekdy vyuzit sluzeb ZZS ZK, p. o. pro sebe nebo né€koho ze svého
okoli nebo byl(a) jste nékdy svédkem zasahu posadky ZZS ZK, p. o? (pokud odpovite

ne, pokracujte déale otazkou ¢. 11)

Tab. 42. Zkusenost s posadkou zdravotnické zachranné sluzby (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %

Ano 55 82

Ne 12 18




18%

Zkusenost s posadkou zachranné sluzby

EAno
mNe

Obr. 46. Zkusenost s posadkou zdravotnické zachranné sluzby (vlastni zpracova-

ni)

8. Pokud jste v ptfedchozi otazce odpovédél(a) ano, jak byste ohodnotil(a) praci tymu

778 7K, p. 0?

Tab. 43. Hodnoceni prace tymu posadky (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Profesionalni, bez chy- 26 47
by
SpiSe dobra 28 51
SpiSe horsi 1 2
Neprofesionalni 0 0




51%

Hodnoceni prace tymu

47%

m Profesionaini, bez chyby
| SpiSe dobra
o Spise horsi

O Neprofesionalni

Obr. 47. Hodnoceni prdce tymu posddky (vlastni zpracovani)

9. Jaky jste mél(a) prvni dojem z kontaktu s posadkou ZZS ZK, p. 0?

Tab. 44. Prvni dojem z kontaktu s posadkou (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Velmi dobry 9 16
Normalni 40 73
Spatny 1 2
Nevzpominam si 5 9




2%

9%

16%

Prvni dojem z kontaktu s posadkou

m Velmi dobry
m Normalni
o Spatny

o Nevzpominam si

Obr. 48. Prvni dojem z kontaktu s posadkou (vlastni zpracovani)

10. Jak byste ohodnotil(a) komunikaci posadky smérem k Vam a k okoli?

Tab. 45. Komunikace posadky s okolim (vilastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Profesionalni, vSe vy- 13 24
svétlili
Normalni 38 69
SpiSe horsi, nekomu- 1 2
nikovali
Neprofesionalni 3 5




Komunikace posadky s okolim

2% %

24%

| Profesionalni, vSe vysvétlili
® Normalni
O SpiSe hor$i, nekomunikovali

o Neprofesionalni

Obr. 49. Komunikace posadky s okolim (vlastni zpracovani)

11. Jak obecné hodnotite praci a piinos ZZS ZK, p. 0?

Tab. 46. Obecné hodnoceni prace a prinosu organizace (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Velmi pozitivné 6 9
Normalné 59 88
SpiSe negativné 0 0
Nevim 2 3




Obecné hodnoceni pfinosu a prace organizace

3%
o

88%

@ Velmi pozitiné
@ Normalné

O SpiSe negativné
0 Nevim

Obr. 50. Obecné hodnoceni prdace a prinosu organizace (vlastni zpracovani)

12. Myslite si, ze ZZS ZK, p. o. splituje své poslani ve spolecnosti?

Tab. 47. Nazor na plnéni poslani organizace ve spolecnosti (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Ano 67 100
Ne 0 0

Nazor na pInéni poslani ve spole¢nosti

0%

100%

mAno
mNe

Obr. 51. Nazor na plneéni poslani organizace ve spolecnosti (vlastni zpracovani)




13. M¢l(a) jste nékdy moznost seznamit se blize s ¢innosti a vybavenim ZZS ZK, p. o.

v ramci n¢jaké spolecenské akce (sportovni utkani, zavody, détsky den, den otevienych

dvefti atd.)?

Tab. 48. Moznost seznamit se s ¢innosti a vybavenim (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Ano 13 19
Ne 54 81

MozZnost seznamit se s €innosti a vybavenim

mAno

m Ne

Obr. 52. Moznost seznamit se s cinnosti a vybavenim (viastni zpracovani)

14. Ohodnotte stav jednotlivych oblasti firemni identity u ZZS ZK, p. o. (zakrouzkujte

jedno Cislo na Skale, které nejlépe vyjadiuje Vas nazor — 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

Tab. 49. Hodnoceni filozofie organizace mezi verejnosti (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jeden 33 49
Dva 29 43




T¥i 5 8
Ctyfi 0 0
Pét 0 0

43%

0%
09

Hodnoceni filozofie organizace verejnosti

W Jeden
49% gD
oTh

o Ctyii
m Pét

Obr. 53. Hodnoceni filozofie organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Tab. 50. Hodnoceni designu organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jeden 6 9
Dva 59 88
TFi 2 3
Ctyfi 0 0
Pét 0 0




Hodnoceni designHO/organizace vefejnosti
0

0%

88%

m Jeden
mDva
aTh

o Ctyii
m Pét

Obr. 54. Hodnoceni designu organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Tab. 51. Hodnoceni komunikace organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %

Jeden 15 22
Dva 36 54
Tri 15 22

Cty¥i 1 2
Pét 0 0




Hodnoceni komunikace organizace verejnosti

2% (0%

| Jeden
mDva
o Tfi

o Ctyii
m Pét

54%

Obr. 55. Hodnoceni komunikace organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Tab. 52. Hodnoceni kultury organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jeden 22 33
Dva 35 52
TFi 10 15
Ctyfi 0 0
Pét 0 0
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Obr. 56. Hodnoceni kultury organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Tab. 53. Hodnoceni produktu organizace verejnosti (vlastni zpracovani)

Absolutni hodnota Relativni hodnota v %

Jeden 61 91
Dva 6 9
Tri 0 0
Cty¥i 0 0
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Obr. 57. Hodnoceni produktu organizace verejnosti (vliastni zpracovani)
Tab. 54. Hodnoceni image organizace verejnosti (vliastni zpracovani)
Absolutni hodnota Relativni hodnota v %
Jeden 25 37
Dva 28 42
Tri 13 19
Ctyri 1 2
Pét 0 0
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Obr. 58. Hodnoceni image organizace verejnosti (vlastni zpracovani)




PRILOHA P V: POVOLENI K PRUZKUMNEMU SETRENI

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Univerzita Tomase Bati ve Zliné VazZeny pan

Fakulta managementu a ekonomiky JUDr. Josef Valenta

Mostni 5139 ZZS Zlinského kraje

Zlin 760 01 Peroutkovo nabrezi 434
760 01 ZLIN

Véc: Zadost o povoleni priizkumného Setfeni

Vazeny pane fediteli,

jsem studentem 2. ro¢niku kombinovaného navazujiciho studia oboru Management
ve zdravotnictvi na Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Toméase Bati ve
Zliné a obracim se na Vas s zadosti o povoleni prizkumného $etfeni. Priizkum bude
probihat formou anonymniho dotazniku, pfiéemz cilovou skupinou budou Ffidigi —
z&chranafi, zachranafi, dispecefi a lékari.

Téma diplomové prace, jejiz soucasti je prizkum, zni: Projekt zlepSeni corporate
identity Zdravotnické zachranné sluzby Zlinského kraje, p.o. Vedoucim prace je
prof. MUDr. Jaroslav Slany, CSc. Prizkumné $Setfeni by bylo realizovano v prab&hu
meésice bfezna 2014.

Se ziskanymi daty budu zachazet dle platnych etickych norem a zachovam
anonymitu respondentu.

Prosim o sdéleni Vaseho rozhodnuti.
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