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ABSTRAKT

Diplomova prace seénuje projektu zlepSeni image nemocnidebii. Prace je rozilena

na dw ¢asti — teoretickou a praktickaifst. Teoretick&ast se zaobira poznatky ze studia
odborné literatury, které se zabyvaji problematikovarketingu, marketingu ve
zdravotnictvi, firemni image a firemni kulturou. &fgdkem praktickéésti je vypracovani
dotaznikového Setni, PEST analyzy, Porterovy analyzy a SWOT analyzgkané
poznatky jsou podkladem pro projektovéast, kteréobsahuje aktivity a dopokeni, které

by mély pomoci @rispét k lepSi image. Na zé&wjsou zhodnoceny naklady a rizika projektu.

Kli¢ova slovamarketing ve zdravotnictyfiremni image, firemni kultura, nemocnice,

zdravotnictvi, PEST analyza, Porterova analyza, Svid@alyza.

ABSTRACT

This thesis discusses a project to improve imagérebic hospital. The diploma work is
divided on the two parts — theoretic and analytid.pTheoretic part of the diploma thesis
includes pieces of knowledge resulting from speaal literature, dealing with the issue of
marketing, marketing in healthcare, corporate imagd corporate culture. The reset
is a practical part of the development of questgre survey, PEST analysis, Porter's
analysis and SWOT analysis. Obtained knowledgéasbiasis for the project part which
contains activities and recommendations, which khbelp to improved image. At the end
the asessment of costs and risks of the project.

Keywords:marketing in the public healtbprporate image, corporate culture, hospital,

healthcare, PEST analysis, Porter analysis, SWQ@lysis.
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UvoD

V dnesni vysplé dolz ma marketing svoutdkezitou roli ve vSech organizacich a sférach,
které ch&i na trhu uspt. Ve zdravotnictvi je jest casto vign jako zbytény
a nepodstatny,ipdevsim ve zdravotnickychizzenich jako jsou nemocnice. Je marketing
opravdu "luxusem"”, ktery si@iize dovolit jen prosperujici koma zdravotnické Zézeni?

Pokud smifujeme k modernimu Zgobutizeni zdravotnického #aeni, pak se to bez
marketingu neobejde. Rato komplexu disciplin, které se z&mji natizeni a vedeni lidi,
tvorbu strategii, efektivnitizeni a organizaci proois komunikaci uvnit zaizeni
i s vdejnosti. Marketing ma své misto ve zdravotnickydtizenich, ktera chiji

dlouhodolg usget v konkurenci.

Zdravotnicka z#izeni se musi iffpravit, Ze naroky klierit porostou. Budou vyZadovat
sluzby a komunikaci se zastnanci z&zeni na nejvyssi Urovni. Je nezbytignpout fakt,
Ze komunikace je s@ast moderniho marketingového mixu a zvySuje nelsmizuje
vnimani kvality pée. Pro nemaocnici je tedyabbZité monitorovat, jak ji vnima vejnost,

co si 0 ni mysli a co od ni takéekava. Pozitivni image je velicéldzita.

v v £

Diplomova préace je roztena na dv ¢asti. Prvni teoretickéast, je zarena na teoretické
poznatky ziskané z odborné literatury. Tatst se zagiuje na problematiku z oblasti
zdravotnictvi, obecného marketingu, naskedmarketingu ve zdravotnictvi a jeho specifik
pro toto od¥tvi, dale poznatky o image a firemni kukua dileZitou sodasti teoretické
¢asti bude i teorie analytickych metod. Praktickahdr¢ast, gredstavi Nemocnici fEbi,
bude provedena PEST analyza, Porterova analytiasip a za¥recnd SWOT analyza.

V této ¢asti je i vypracovan dotaznik ,Image Nemocnigebi" a vyhodnoceni zasri.
Druha polovina praktickéasti obsahuje samotny projekt. Pro tento projekiebuavrzeno
nékolik doporweni na zaklagd vysledki analytickéc¢ésti, kde cilem projektu je zlepSit
souwasny stav image nemocnice. Na&adiplomové bude provedena nakladova a rizikova

analyza a projekt je celkéwyhodnocen.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vypracovat pkbjelepSeni image Nemocnice
Trebik. Nastudovanim odbornych praniemwvztahujici se k problematice bylo mozné
zpracovat ¢ast diplomové prace. Hlavnim Okolem prace je nalarék ziskanych
teoretickych poznatk studiem a rozborem odborné literatury analyzovabsfedi
organizace. Metody shu informaci probihaly vyuzitim sekundarnich zdroj
a to v literarni podal statistickych dat a pomoci primarnich zdrdjde byly vyuzity
metody analyzy SWOT, PEST analyza, Porterova aaghlzsolutni a relativigetnost.

Pomoci analyzy silnych a slabych stranek se idkatifly rizika projektu. Sotasti
praktické casti prace je dotaznikové &ati zjig'ujici uroveér image Nemocnice FEbK.
Realizace dotaznikového &ati byla smfovana do obdobi po zpracovani teoretit&sti
prace v polovit mgsice lezna, kdy proéhlo dotaznikové S&ni v pibéhu dvou tydi.
Dotazniky byly rozdany pro obyvatelesgsta Trebice a okoli a ve zdravotnickémiizeni.
Vyhodnoceni jednotlivych polozek dotazaikrokihlo vyuzitim popisné statistiky, ktera
Zjistuje, sumarizuje informace a zpracovava je ve tognafi a tabulek a vypotava jejich
¢iselné charakteristiky jako jomér nebo rozpti. Vysledky jsou zobrazeny pomoci tabulek
a vyse€ovych grafi, které byli sestrojeny v programu Microsoft Exceélysledky

dotaznikového mizkumu jsou vyuzity p zpracovani marketingového planu projektu.

Vystupem diplomové prace byémbyt projekt zlepSeni image Nemocniceelbic, ktery
bude naplan pomoci stanovenych jednotlivychcalkch plam. Projekt byl téZ vystaven
analyze rizik, kde byl vyuZzit jako vzorfigtup autora Fotra a jeho rizikova analyza
a rizikova matice. Byly zhodnocenyaekavané finosy a rizika. B zpracovani projektové
casti probihaly konzultace s organimém pracovnikem Nemocnice idbi, tak

aby konény vysledek spiloval poZzadavky nemocnice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

|. TEORETICKA CAST
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1 ZDRAVOTNICTViIiA RiZENi ZDRAVOTNICKYCH
ORGANIZACI

V Uvodu této kapitoly je @ezité si specifikovat zdravotnickaizzeni a jejich zvlastnosti
oproti jinym odvtvim jako je ptimysl nebo zerdélstvi. Zdravotnicka zazeni poskytuji
fadu sluzeb, které se tykaji zdravotni prevenceyndistiky, dileZitou a nejobsahlej§gast
tvoii samotné I&ni a tizkova pée, ale také rehabilitace a s tim spojené ozdravhgtp.
Rada sluzeb je poskytovana formou ambulantriepdiné se zabyvajiizkovou péi.
Pokud srovnamediné sluzby sémi, co poskytuji zdravotnicka #aeni, objevimeaadu

specifik pro toto odgtvi.

Prednttem ¢innosti zdravotnickych z&eni jsou dle Zlamala (2006, s. 17) zdravotni
sluzby, majici zabezpi prevenci, udrzeni a obnovu zdravotniho stavue #d prioritni
zabezpeéeni sluzby, ped naklady spojené sjejich vykonem a dale vztahiepta
k poskytovateli sluzby, coz jsou v naSefippct |ékai ¢i zdravotnické zéizeni, kdy zajem

o sluzbu neni vyvolan zajmem, ale ffadtou vyvolanou zdravotnim stavem.

Povinnosti poskytovatele je poskytnuti sluzby. N2entuto sluzbu pacientovi odéfp
zejména pak v akutnichtipadech. Pacient jako zakaznik ma mnoheéasitpozici i
prowveieni kvality poskytnuté sluzby. A jednou z n#gich specifik a zvlastnosti tohoto
sektoru je Uhrada za sluzbyg&t8ina neni hrazenaiimo, ale prosednictvim systému
vefejného zdravotniho pojiti. Autor Satera (2010, s. 37) tento model popigaje®
socialni model, zaloZzeny Otto von Bismarckem, kdywgamci tohoto modelu daplje
verejny sektor se sektorem privatnim. Tento systémpbyhim, ktery se snazil v historii
zajistit financovani garantované zdravotnicgpéobyvatel. V ramci tohoto systému

je povinrg u zdravotnich pojifven gfedplacena sluzba — Uhrada zdravotrepé

DalSi subjektem mimo zdravotnickychizeeni jakoZto reprezentantemiggmého sektoru,
se kterym se dZeme ve zdravotni gfe setkat, je privatni subjekt zdravotnic@gktery
poskytuje sluzby zafpmou Uhradu. Rkladem n@ize byt privatni lékarna, soukromé
zdravotnické zézeni nabizejici nadstandardni sluZbjiné nehrazené sluzby ziggného
zdravotniho poji&ni.

Kasalovéa (2010, s. 6-7) uvadi, €eska republika je zemi, kde dlouhodabstou vydaje
na zdravotnictvi rychleji nez celkovy hruby dompoddukt. Podil vyddj na zdravotnictvi
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na hrubém domacim produktu se pohybuje v posledietelth dleCSU (2012) 7,5 %.
Financovani zdravotnictvi je zaloZendeypadZz® na solidarnim J@jném zdravotnim
pojistni, které pokryva pravidedn priblizné 3 celkovych vyddi na zdravotnictvi.

Naklado¥ nejnar@néjSim ¢lankem zdravotnického systému jsou nemocnice.

1.1 Rizeni zdravotnickych za&izeni

Zdravotnicka z#zeni v sodasné vys@lé dol# se vyznauji znanou nestabilitou
a turbulenci a vstupuji do stale nangsiho prostedi. Nafistajici konkurence, zvySujici
se poptavka po zdravotnich sluzbach vzhledem k deafiokému starnuti, rostouci
naroky pacient a zavratny vyvoj |ékaké \dy poukazuji na stav séasného
zdravotnictvi. Tyto skutanosti zgisobuji, Ze zdravotnicka #aeni jsou stale natagjsi

a slozitjSi z pohleduizeni.

Autor Souwek (2006, s. 28) uvadi, Zze kazdé zdravotnickéizeai musi mit witou
piedstavu o svém budoucim vyvoji. Ta se musi opiratealpovd’ budouciho vyvoje
poptavky, zfisobu financovani a ¢ébnych metod. Musi také brat v avahu zdroje
k financovani, které ma k dispozici, stanovit $& ckterych chce dosahnout &itirjakym
zpisobem cile dosahne.id3rEji feceno, kazdé zdravotnické izzeni, & uz fakultni
nemocnicei soukroma ordinace, musi mit svou strategii.

Existuje velké mnozstvi definic, které vymezujisab pojmu strategie. Autor Smmk
(2006, s. 29) definuje strategii jakoDlpuhodoby ramec, ktery sjednocuje ve &rjaji
hlavni cile, priority a aktivity, fzpisobuje zdroje firmy emicimu se okoli, zejména
zékaznikm a uspokojuje dekavani zainteresovanych skupin (stockhaider
a stakeholdet).

1.2 Jakost ve zdravotnictvi

Obecré popisuje Gladkij (2003, s. 290) pojem kvalitu jakost ve zdravotnictvi jako
soustavné zlepSovani kvality poskytovanych zdrdekfich sluzeb, jejichz kokaym
cilem je zlepSovani zdravotniho stavu, zvySovaraliigv Zivota a spokojenosti obyvatel,
0 ¥z peuji. Systém kvality ve zdravotnictvi tedy zahrnogdy proces vytvideni postup,

sbéru informaci, stanoveni standérd hodnoceni zdravotni gg&a zdravotni sluzby.
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Pouzivame-li pojem systém kvality, autor Bri§ (20@5 15) poukazuje, Ze se jedna
0 vnitiné provadzané pojeti jednotlivych privkvoricich kvalitu, kterd by #a pomahat
zdravotnickym organizacim naylvat cile jejich poslani. Cilem systéemu kvalitytgaly
zlepSovani kvality poskytované qgv souladu s ptgbami a pozadavky paciéntCilem
zlepSovani kvality je také omezeni nezadoucichedkdl chybovosti, promakmy ¢as

a nadbyténé naklady spojené se Spatnou kvalitou konkrétmavanické sluzbygi

vykonu.

Systém kvality jednotlivé institucei zarizeni dle Gladkije (2003, s. 290) owlivje
v kongném vysledku kvalitu celého systému zdravotnicfehoz cilem je dosaZeni
co nejvyssSi Urovd p&e o zdravi. Kvalita zdravotnictvi je zavisla jak kalité celku, tak
na kvali€ jehoc¢asti a obecnou snahou zdravotnika byt ztoto#ovani citi celku a jeho
sourasti.

Organiz&ni soustava jednotlivych zdravotnickychrizani je velmi slozita, kdy jednotlivé
subsystémy pini specifické funkce. Soustava yanbyt stylizovadna tak, aby vt

posilovala snahu k neustalému zlepSovani.

Zatimco kazdého @lanaci obyvatelstvo a jeho vztah k vlastnimu zdravi aé@eavotnictvi
muZe zdravotnictvi ovliiovat jen nefimo, za kvalitu p& o zdravi a tim o kvalitu celé
zdravotni soustavy odpovid4d management oboru ztivatwd a za kvalitu poskytovanych

sluzeb naopak management jednotlivych instituci.

Kvalita poskytovanych sluzeb je charakterizovatitopnosti vlastnosti:

- Gginnost,

- dostupnost,

- bezpeénost,

- primérenost zdravotnimu stavu,

- soustavnost a navaznost,

- prijatelnost pro pacienty,

- ekonomicka efektivnost vznikajici dodrzovanim ekwoitké a Iék&ské racionality,
Princip kvality poskytovanych sluzeb dle Gladkig003, s. 292) rive byt ve strénosti

vyjadien jako: Konat spravné &ci ve spravnérndase a to jiz napoprve
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1.3 Model dokonalého zdravotnického zéizeni

Zdravotnicka z#izeni, ktera spadaji do zdravotnického &dy se liSi svymi funkcemi

¢i rozsahem. Je velmi obtizné dat konkrétni navadgptimalizacic¢innosti jednotlivych
zarizeni. AvSak existuji @ité obecné rysy, které umai s vysokou prawtgpodobnosti
piedpowdét, nakolik dané Zdzeni ¢i organizace obstoji na trhu zdravotnickych sluzeb
v dané oblasti (regionu).

Autor Gladkij (2003, s. 356) uvadi typické znaky jplok¥e funguijici zéizeni a to:

- organizace ma vypracovanou dlouhodobou strategivaje, ktera je Uzce spjata
s uspokojovanim specifickych geb obyvatel v daném krafii regionu, ve kterém
pusobi,

- organizace zaji%lje klientim sluzby ve vysokém standardu kvality Zargiené ceny,

- manazé usiluji o @iméieny rozvoj organizace ve shod aekavanou poptavkou

po sluzbach dané organizacershpédnutim k rozvoji medicinské technologie,

- manazé trvale p&uji o zajisStni stabilniho finatiniho zazemi organizace &méiené
ziskovosti jako zakladu pro rozvoj technologii @ pytvaeni givétivého socialniho
klimatu a také by @i pracovat na pozitivnim obrazu i#zeni ve vztahu k okoli,
a to se tyka obyvatel, pldtzdravotnich sluzeb a ostatnich zdravotnickyclhitind,

se kterymi organizace spolupracuje,

- manazé by neli predchazet konfliktnim situacim v organizaci a Kklafiraz

na vytvdeni tymové spoluprace i mezi jednotlivymi pracavist

- organizace &nn¢ komunikuje se svymi klienty, obchodnimi partnery také
s veejnosti a pohotayreaguje na zemy.

Da se tedyici, Ze zakladem pro dobré fungovani organizaadifezité pozitivni véejné
minéni. Komunik&ni strategie firmy je sausti kazdé kvalithtizené spolénosti Diive,
nez se zénou mezi lidmi komunikaciienaSet zkreslené informace igact n¢jaké krize,
je lepsi je kvalits informovat. FAmy se &ijako poZéar, aniz by pigbovaly ®jakou

obrovskou reklamni podporu.
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1.4 Veiejné miréni

Verejné mirkni se zabyvaiedevsim charakteristikami jako poslani, struktfwmagovani
nebo také zkoumani kgnosti. Ri vyzkumech véejného migni se setkavame s jevem,
Ze lidé ve skupitreaguji a jednajtasto jinak, nez by jednali jako jedinci, a nebdade
piipojuji k vétSinovému Usudku, i kdyzédi, Ze je takovy Usudek Spatny.

Hlavni rysy a vztahy wejného migni podle Svobody (2009, s. 14) odrazeji cemme
nazory, postoje i nalady ¥ejnosti. Souvislost wejneého migni s public relations
je zasadni. Public relations usiluji d@izen verejného milni, na&ez vyuZivaji vSech
moznych informaci o jejichisobeni ve skupinach ¥ggnosti. K tomu, aby usy, se snazi
0 sol& vytvéret pozitivni obraz neboli image.

Zajimavy postoj ve své publikaci uvadi Berkowit2012, s. 198) a to, ZeZvySeni
spokojenosti neni dostajici, zdravotnické zézeni se u svych klienimusi zar¥it nejen
na spokojenost, ale zaroveosilovat jejich loajalitti. Podle vyzkumu Juran Institute
provedeného mezi top managery 200 &ésjeh spolénosti ve Spojenych statech, souhlasi
s tvrzenim ,zvySovani spokojenosti kliérgvysuje vydlecnost firmy a podil na trhu” vice
nez 90% respondenta merw nez 2% respondehtskut&né mohou uvést zvySeni
profitability pfi zvySeni spokojenosti, a naopaki gnizeni spokojenosti se projevuje
snizeni ziskovosti. Nespokojeny klient se do zdmaiekého zéizeni &tSinou nevrati
a navic je pro poskytovatele negativni reklamou.

Dulezitym nastrojem ovlirovani véejného miwni je vramci zdravotnictvi public
relations, ktery chapeme jako velmiciiny nastroj jak komunikovat s k&jnosti,
jak v piipac scklovani informaci v pozitivnim obrazu masovérejaosti, tak jednani

v dobs krizové situace.

1.5 Public relations

Velké nemocnice v krajskych dstech jiz gjakou dobu PR aktivh vyuzivaji — maji
tiskové mluvi, které spojuji nemocémi zdizeni s veéejnosti. Nemocnice byly a jsou
prednétem iiznych sponzoringa CSR aktivit zlepSujicich jejich vybavenost agtiedi.
Nemocnice samy jsou takeé iniciatotynnosti public relations. Jako Etvou cilovou
skupinu nemocnic je pacient, ale podle autorkyni@mé (20013, s. 125) imeme
jmenovat dalSi cilové skupiny, se kterymi je nemBytvytv&et pozitivni vztahy
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a to se zawrstnanci, navsvniky, varejnosti, pojisovnami, médii, dodavateti s vlastniky

nemocnice.

Podle autorky Vastikové (2013, s. 80fizmme public relations definovat jakaimysiné
a trvalé Usili organizace o zajiti a sledovani porozufmi mezi organizacemi
a ve'ejnosti, aby se zlepSil jejich image. Jedna se tedynahu pedevsSim dosahnout
powdomi Siroké v@ejnosti o piznivych aspektech prace organizace, aby si o kil

spravny obrazek

Lze fici, Zze public relations fizeme povazovat zaukbZity nastroj marketingového
komunika&niho mixu organizaci. #dstavuje Siroké moZznosti vlivu organizace
na zakaznika, a tatetne zpitné vazby na vlastni zasstnance. Cilem je vyt¥i pozitivni

piedstavu o organizaci a o jejich hlavnich hodnatach

Dulezitou roli v PR nemocnic dle autorky 8Skave (2013, s. 125- 126) hraje tiskovy
mluv¢i. Jeho hlavnim dkolem je naplvat cile a poslani PR, kdy je hlavni osobou, ktera

komunikuje jak s médii, tak i partnery nemocnice.

Novym trendem, ktery se o&luje i tizeni nemocnic ve vztahu ke kliént, je funkce
ombudsmana jako ochrance prav paciedteho hlavnim ukolem je snaha o zlepSeni
komunikace mezi pacientem, rodinou a 2Zamanci. \énuje se také&eSeni problériin

v souvislosti s [&ou, kdy mé na starosti stiznosti a hleda vhoteseni pro vSechny

zainteresované osoby.

V ramci PR autorka VaSikova (2013, s. 814, Ze je dobré vyuzivatlanky v tisku,
vystupovani v televizi, izné seming& a konference, zgnovat své vyréni zpravy,
podporovat charitativni organizaceiznymi dary, vydavat katalogyi prospekty.
Je dilezité brat na ietel, Ze k vytvEeni gedstav o spolmosti pati i neformalni

vystupovani jejich zasstnand nejen na viejnosti, ale i v soukromi.
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2 MARKETING

2.1 Obecna charakteristika marketingu

Autor Kotler (2007, s. 40) si klade otazku, cogevtastrd marketing. Jak je chpan tento
pojem. Mnoho lidi si pod timto pojmentquistavuje pouze prodej a reklamu, ale dnesni
marketing je teba chapat nikoli ve starém vyrazu schopnost pradatv novém vyznamu
uspokojovani pdeb zakaznika, protoze marketing¢ire, dive nez dojde k vlastnimu
prodeji.

Podle Kotlera (2007, s. 40) jednoho z nejvyzng8inh autorit zabyvajici se marketingem,
je definovan jako: Spoleensky a manazersky proces, jehoZz peabtictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své patby a gani v procesu vyroby a gmy produk a hodnot'
Marketing podle § zjiStuje poteby zakaznik a uspokojuje je. Firmaiptom realizuje
zisk.

Autor Gladkij (2003, s. 347jka Ze: ,Marketing je takovy Zisob podnikaniiizeni firem

a instituci, ktery je orientovan na uspokojovanitigio spotebiteli (obcani).
Prostednictvim uspokojovanéthto poteb ma byt sotasré dosahovano stanovenychicil

piislusnych firem a instituci a zajgvan jejich rozvoj.”

2.2 Specifika marketingu sluzeb

O sluzbach obeenplati, Ze se jedna o nesmirrozsahlou oblast lidskyctinnosti, které
mohou poskytovat jak jednotlivci, tak i firndy organizace, a to ziskové i neziskové.
Autor Kotler (2007, s. 710) definuje sluzbu jakgakoukoliv aktivitu, kterou rize jedna
strana nabidnout druhé, je v zagatehmotna a nemasi vlastnictvi.

VSechny podniky bez ohledu na to, zda je jejichtygem hmotny nebo nehmotny
produkt, se pomoci marketingovych aktivit séedt na poznavani a uspokojovaniipbt
zékaznik. Rozdil v8ak nastavé v planovani a realizaci saétat marketingovéhiizeni.
Na rozdil od hmotnych produktkde je vyroba odflena od jejich spatby, sluzby jsou
poskytovany ve stejnégase a na stejném mistpotebovany.

Autorka Heskova (2012, s. 104-110) ve své publikexiai o tidéni sluzeb podle jejich
charakteristickych vlastnosti do kategorii:

- trZzni a netrzni sluzby,

- sluzby pro spdtbitele a pro organizace,
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- vyznam miry zhmotni sluzby,
- ¢leréni na zaklad prodejce,
- klasifikace podle trhu kupujiciho,

- ¢lereni sluzeb podle charakteru poskytovani.

2.2.1 Vlastnosti sluzeb

Pfi podrobrgjSim popisu zakladnich neboli elementarnich vlaestinsluzeb je mozno
vychazet od autorky Vastikové (2013, s. Z&ko zakladni typické vlastnosti sluzeb uvadi
nehmotnost, neodtitelnost, heterogenitu neboli pr@mivost, zn&itelnost (resp.

pomijivost) a nemoznost vlastnictvi.

Nehmotnost —z této vlastnosti sluzeb vychéazeji i jeji dalSi relkéeristiky, a proto
je jednou z nejtygiéjSich pro sluzby jako takové. Odrazi se zejménam, tze sluzby

si wtSinou ed ndkupem netiie klient nijak vyzkouSet a ani prohlédnout. Sluzbu
dopori&ujeme az potom, co ji vyzkouSime, az potom co damneéné osob divéru

a sv¥time se do jejich rukou. Z toho plyne, Ze zakaznilsinpostoupit uité riziko, kdyz
ma vyuzit dané sluzby poprvé. S tim souvisi i te,zZ&Akaznik ma ztizenou orientaci
na konkuretnim trhu acasto spoléha na dop@ani znamych a rodiny. OdliSnost
marketingu sluzeb oproti marketingu produjé proto nezbytna.

Neoddlitelnost —tato vlastnost upoztiuje na skuténost, Ze v ramci sluzeb nelze ¢tid
spotebu a produkci, kdy sluzba je produkovana v jefitomnosti. Zakaznik se Zastni
poskytovani sluzby, je tedy jeho nestiitinou ¢asti. ,Producent sluzby a zékaznik
se museji setkat v mish v case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava pogkyt
sluzby, mohla byt realizovana(VVaSikova, 2013, s. 21praw z této ¥ty lze jasg odvodit
charakteristiku neodtitelnosti. A je to pra¥ marketing sluzeb, ktery zafigje propojeni
mezi zdkazniky a poskytovateli sluzeb.

S neoddlitelnosti souvisi také sp@ba sluzeb, ktera byva spojena s dalSimi zakazniky.
Napiklad v divadle se zadkaznikem sedi dalSi divac&kale nebo naipdnasce jsou dalSi

studenti, kt&i mohou vyraz# ovlivnit spokojenost zakaznika se sluzbou.
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Heterogenita (Proménlivost) — Uzce souvisi s lidskym prvkem. Zatimco produkty owh
byt strojow vyrakEny a tim padem jsou té&fhtotozné, tak ¥ poskytovani sluzeb hraje
vyznamnou roli osoba, ktera danou sluzbu poskytligo prongnlivost ovSsem nemusi
souviset pouze siznymi osobami. Rkladem mohou byt vadévaci sluzby, kdy seiétlaji
lektori, z toho rEkteré vnimame jako profesionéladatné, sympaticke, wipads vymeény
za lektora nesympatickéltoneprijemného podle nas klesne kvalita poskytovanychesiu
Lze samoiejmg stanovit jisté parametry. Pr@mlivost sluzeb ma vliv na vyznam ardz
kladeny na zni&ku, a také na past daného poskytovatele. Sluzby lze vel®ikd

patentovat diky jejich nehmotnosti a prarivosti.

Znicitelnost (Pomijivost) — z této vlastnosti plyne, Ze sluzby nelze skladovat
nebo uchovavat na pogdi spotebu. Pokud nebudou na danyeevyprodany vSechny
vstupenky v divadle nebo pokud nebude namynzajezdovy autobus, néeme si volna
mista schovat a prodat je p@fdjsou ztracenda. Sluzby Ize reklamovat, ale v pem&iSim
rozsahu nez produkty. Reklamaci sluzby v&Siwe pripadi dosahneme navraceni
porizovaci ceny nebo nahradu poskytnutim jiné, kvallokud se jedna napo prohrany

soudni spor vinou Spatného advokata, v toniijogot nelze nahradit.

NemozZnost vlastnictvi —zakoupenim &jaké sluzby zakaznik nenabude Zadné vlastnické
pravo, kupujeme si pouze pravo na poskytnuti slufdiko napiklad cas lékde spolu
sc¢aso¥ omezenym vyuZzitim jeho vybaveni. Diky této vlastincsluzeb jsou velice
dulezité distribini cesty, kterymi se sluzba dostane k zakaznikédluzeb jsou &Sinou
distribwni cesty pimé bez progednika.

2.3 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Ve zdravotnictvi je podle Gladkije (2003, s. 340skanim poskytovat odborné sluzby,
chranit, navracet a upgovat zdravi. Zdravotni @émaZzeme chapat jako produkt, ktery
vytvari lékai, nemocnice a dalSi. V poskytovanicpév tomto odvtvi zent zapadni
demokracie zastavaji nazor ze: ,Kazdy b§ mit pravo na minimalni, iomérenou nebo
zakladni drove pé&e, a to i pes Siroce uznavanou sk&mest, Ze netrzni metody

poskytovani statkvedou k nadrrné spateb: a tim souvisejicim neefektivnostem®.
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Sluzby poskytované ve zdravotnictvi podle autorkanilsové (2013, s. 22) se dodité
miry liSi od ostatnich, a tar@devSim tim, Ze je zde oslaben konktréboj. To niize byt
vyvolano faktory jako je omezeny &t poskytovatél nebo vykr spotebiteli, také jejich
geograficka a&asova dostupnost. Oslaben je ziskovy motiv vzhlekemaziskovosti velké
¢asti zdravotnictvi. Dale produkt ma vyr&zheterogenni charakter, je velniiznorody,
stejre jakou subjektivni zdravotni problémy pacientExistuje zjevna informani
asymetrie mezi poskytovateli a sfmdtiteli. Sluzby jsou poskytovany kvalifikovanymi
pracovniky a pacient nenitéinou schopen posouditiméienost a take ifnos daného
vykonu. Také poptavka po zdravotnicpge nepravidelnd a népdvidatelna. Vyslednym
produktem je sluzba, jejimz cilem je prevence, aveni nebo Uleva od bolesti, v této
souvislosti se trh zdravotnich sluzeb vyanja zn&nou mirou nejistoty vysledného

produktu.

2.4 Urovné marketingu ve zdravotnictvi

Thomas (Thomas, 2010) uvadi, Zeiz@ame v marketingu ve zdravotnictvi vyuZzit t

z&kladni marketingové aro¥n Mezi re fadime masovy marketing, cileny marketing

a makromarketing.

2.4.1 Masovy marketing

Thomas (2010)iika, Ze masovy marketing je druh marketingu, ktggyhromads
aplikovan na cely trh sluzeb. Neni zde Zz&dné U(silsegmentaci cilovych Klieit
o identifikaci zakaznik, ¢i adaptace marketingu jednotlivym segnient Tento pistup
vyuZivaji gedevsim hromadné &dvaci prostedky. Zpravy pedavané Klierfim jsou
vétSinou obecného charakteru a propaguji vice vylowggnizace nez kvalitu konkrétnich
poskytovanych sluzeb.

Zdravotnické organizace vyuZzZivaji masovy marketipigdevSim ke zvySeni image
spole&nosti s cilem oslovit Siroké spektrum potencialni¢tientt bez rozdik
segmenténich kritérii. Tento fistup je @dinny pri Sitfeni malého mnozZstvi informaci
velkému pdétu osob a mize byt prospdSny zejménaip obecném po¥domi o spolénosti

¢i v ramci krizovehaizeni, kdy apelujeme na homogenni publikum
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2.4.2 Cileny marketing

Zde autor Thomas (2010) popisuje cileny marketigp jmarketing zahrnujici takové
aktivity, které se zastuji na konkrétni cilové segmenty trhu. Tento typrket@ngu

je protikladem masového marketingu, jehoz cilenmprketingova komunikace s celou
Siti potencialniho trhu. Cilové Useky zacileného miamge jsou v oblasti poskytovani
zdravotni pé&e definovany na podklgddemografickychti geografickych kritérii, ale také
Zivotniho stylu, typu pojighi nebo jinych segmentaich kritérii. Cileny marketing je tedy

Uzce spojen s principem segmentace zakéznik

2.4.3 Mikromarketing

Thomas (2010) definuje mikromarketing jako spekiic formu cileného marketingu.
Zdravotnické organizace, které vyuzivaji makromankg prizpasobuji své marketingové
plany potebdm a fanim Uzce vymezenému okruhu KlignZakaznici a potencialni
zakaznici jsou identifikovani ki na arovni domacnosti, nebo na individudlini révin
a organizace ve vztahu k nim vyuZivaji specificky@omunika&nich technik.

Mikromarketing je nejvice efektivni, kdyZ organieacslovuji zakazniky se specifickymi

pozadavky ajfanimi.

2.5 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Autor Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy xmjako: ,Soubor taktickych
marketingovych nastrj— vyrobkové, cenove, distréni a komunikéni politiky, které
firmé umozuji upravit nabidku podle/iani zakaznik na cilovém trhti Ve zdravotnictvi
je podle Zlamala (2006, s. 59) marketingovy mix kdemem hodnot, které jsou nabizeny
pacientim. Je tedy pdeba namixovat pro kazdého specifického klientasfgavny obsah,
formu, cenu, formu distribuce apod. tak, aby celyté komplex nabidky odpovidal jeho
pottebam, moznostem agmim. Marketingovy mix ve zdravotnictvi je komplardnot,

které jsou nabizeny kliefnih — pacienim.

2.5.1 Marketingovy mix z pohledu organizace

Z pohledu organizace se zabyvame&as§ji ctyrmi prvky marketingového mixu 4P :
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- produkt jako hodnota zékaznika (produkt),
- cena (price),
- distribuce (place),

- komunikace (promotions),

Obrazek 1 Marketingovy mix (Vastikova, 2001, s. 55)

Marketingowy
mix

| | | |
Misto
{distributni a loglsticke
Turiboce raflLfufid
dostupnast stufeb)

Produkt Cena Propagace

|shukbry / produkt digitalni [uFitek, ktery ubivate! [kmmunikatni program v
knkhowny) rigkd, cena sluiab] ramcl marketingu)

2.5.1.1 Produkt (P - product)

e

Produkt je jednim z nejdezit¢jSich prviki marketingového mixu. Zlamal (2006, s. 60-63)
uvadi, Zze produkty ve zdravotnictvi mohou mit hméklolik podob. Naprosto iepvazuje
produkt ve formd sluzby, kdy sluzba nabyvd nehmotné povahy v p&dékaského

¢i zdravotnického vykonu. Také vykazuje specifickdagtnosti, a to Ze maji nehmotnou
povahu (sniZzeni bolesti a utrpeni). Jenom rsash produki ve zdravotnictvi ma hmotnou
povahu v podob leki ¢i zdravotnickych poracek. Produkt neni ani ve zdravotnictvi
chapéan jenom jako samotné provedeni sluzby, ktex@yovazovat za realizaci. Produkt
je sodasre vytvaren ifadou komponeit které jej doprovazeji a dale uspokojujifiebty
pacienta. Za komponenty ozngeme roziujici efekty nap. image, dostupnost, estetické

provedeni.

DalSi typické specifické rysy pro zdravotnické &aW jsou, Ze nemohou bytigdem
vyzkouseny, nejsouipnositelné, mze se projevit aZz za delSi dobu, zda doSlo k Zddauc

vysledku a usgsnost nemusi byt vzdy na 100%.

Hlavnim nefitkem pro hodnoceni uroenvytvaeného produktu dle Gladkije (2003,
s. 354) je celkova kvalita acimnost sluzeb odpovidajicichrquiepsanym standanah,
uspokojivost poskytnutych sluzeb pro klienty a kl@dhodnoceni od klieint ale také

hospodarné vynakladani zdiadpovidajici vytvéenému produktu.
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2.5.1.2 Cena (P — price)

Ceny ve zdravotnickém oétwi nejsou stanoveny na zakéadabidky a poptavky.
Rozeznavame zde dva typy cen, a to:

- regulované,

- smluvni.

Podstatnd &Sina vykori, sluzeb ¢i vyrobki ve zdravotnictvi pat do kategorie
regulovanych cen. Regulace je zaloZzena nikoliv ahidte a poptavce, ale owvliye

ji zdravotni politika statu, ktera prdéstnictvim zdravotnich pofidven utuje cenu.
Velkym nedostatkem dle autora Gladkije (2003, 2)3®8 to, Ze ceny nejsou v mnoha
piipadech podloZzeny seriéznimi kalkulacemi a nejstec@ akceptované dastniky
procesu zdravotni peé.

Cena je pro zakazniky zdravotnickéhatizeni klcovym faktorem. U velké skupiny
zakaznik je cena vnimana jako indikator kvality. Podle Z&an (2006, s. 13) je dobré
védet, Ze klienti tohoto typu neuznavaji ve zdravotviictykony, které jsou pkhrazeny

z prostedki verejného zdravotniho poji&ti, obvykle se doZzaduji nadstandardniho typu
p&e. Ve zdravotnictvi séasto této skutaosti vyuziva, ale figvazrt v oblasti zfisobu,
jakym je zdravotni p#&e poskytovana (ndip kratka ¢ekaci doba, nadstandardni pokoje
apod.), nikoliv vSak v oblasti kvality poskytovap€&se, jak se ¥tSina klienfi domniva. Da
sefici, Zze pacient ugdnostiuje nizké naklady pouze tam, kde se v jeho Uhlugooh
jedna o méazavazné sluzby (napaboratorni vyséeni).

V praxi zdravotnickych organizacirgdevsSim v zahra&ii uvadi autor Hillestad (2004,
s. 181), Ze se v souvislosti s placenymi sluZzbaainaji vyuZivat tzv. cenové baky,
které (i zakoupeni vice sluzeb najednatingSeji klientovi slevu. (n&prodinné slevové

karty).

2.5.1.3 Distribuce (P — place)

Zlamal (2006, s. 75-77) uvadi, Ze tento prvek mamgevého mixu znamena misto nebo
také umisini tedy cestu, kterou se klient dostane k produktisektoru zdravotni @é
se jedna zejména o dostupnost t6ké a zdravotni @€, jeji rozsah v mistvyskytu
zdravotnického Zdzeni a kulturu mista. Je zcel®mé, Ze velka ®sta a jejich obyvatelé
maji dostupnost Iékaké a zdravotni @é daleko vysSi neZizné malé obce, kde pacienti

musi dojizdt k nejbliz§im poskytovatém zdravotni p&e i ntkolik desitek kilomedti.
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Souasti této oblasti marketingového mixu je i kultonégsta. Mizeme zde zadit faktory
jako nap. vnittni vybaveni zdravotnickych #aeni, Uprava okoli zdravotnickéhorizeni,

zpasoby jednani personalu.

2.5.1.4 Marktingova komunikace (P — promotion)

Marketingovou komunikaci podle Katka (2013, s. 190) se rozurizené informovani
a preswdcovani cilovych skupin, pomoci kterého napi organizace a dalSi instituce sve
marketingové cile. Jako i ostatni nastroje marigeteého mixu, tak i komunikace musi

vychazet z celkové strategie.

2.5.2 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Podle Stakové (2013, s. 51) by se organizacéyrivat na marketingovy mix i z pohledu
zékaznika, nejen ze svého. Z pohledu zdkaznikgygivana zkratka 4C. Tou se rozumi
hodnota pro zékaznika (customer value), néklady pAkaznika (costs), dostupnost

produktu (convenience) a jeho komunikace (commuioich

2.5.2.1 Hodnota pro zakaznika (C - customer value)

Staitkova (2013, s. 51) uvadi, Ze produkt ve zdravoghichuZze mit rekolik podob,
nicméré prevazuje produkt ve forén sluzby, jez je reprezentovana |é&kaym
¢i zdravotnickym vykonem a je tedy nehmotné povahgdnotou pro zakaznika, kterou
poZaduje, je fedevsim kvalita.

Pokud definujeme kvalitu zdravotnige tak podle Gladkije (2003, s. 292)ihemetici,
Ze je to stup® v nitmzZ pé&e poskytovand zdravotnickymiizzenimi jednotlivém nebo
specifickym populacim zvySuje prayjgbdobnost Zadoucich zdravotnich vyskedk
Je soudrzny se stasnymi odbornymi znalostmi a takéirasi spokojenost paciént

i pracovnikKim v organizaci.
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2.5.2.2 Naklady pro zakaznika (C - cost)

Jsou to néklady, které ovitivji rozhodovani zékaznika, roli hraje jeho uZitekziskani

sluzby na jedné strara jeho finatni omezeni na stramruhé.

2.5.2.3 Dostupnost (C - convenience)

Exner a kolektiv (2005, s. 61-62) definuje konvewiejako zmisob, situaci, ale také
vhodnost, pmeérenost ¢i pohodli, za jakého je sluzba poskytovana. Kliemtima
dostupnost a jeji parametry velmi deba «¥tSinou ma tendenci podle ni hodnotit
zdravotnické z#dzeni jako celek, &etné kvality |ékaské a oSébvatelské pée.
Konvenienci ve zdravotnictvi Ize rodd na dostupnost - filstupnost zdravotnického
zarizeni ¢asova — 24 hod/den, geograficka, dopravni, bezibaaé orientani, kapacitni
aj.), nacasovou dostupnostdkaci doby i systémy objednavani), na infatmalostupnost
(typ zékroku, informovani rodiny, prava), na polwito dostupnost (zakladni peby —
teplo, jidlo, socialni — respekt soukromi, esteticktd.) a na naslednou dostupnost

(vérnostni programy, stiznosti, sponzoring).

2.5.2.4 Komunikace (C - communication)

Exnertikd, Ze komunikaci je tedy mozno refitina komunikaci interni a komunikaci
externi:

Externi komunikace byva s okolim a z#mje se na &kolik cilovych skupin. Mezi & pati
pacienti s rodinnymi ipsludniky, pojigovny, mistni véejnost, sponzo, dodavatelé,
obchodni partng ovliviovatelé zdravotni legislativy,izna odborna sdruzeni, ktera

sdruzuji pacientyi I€ékare a také média.

Externi komunikace d@¥e probihat formou:
- prezentace nejtSich uspchi a odbornik,
- tiskové zpravy o novinkach a @sch,
- rozhovory s pedstaviteli zdravotnického #aeni,
- aktualizované webové stranky,
- prezentani video,

- ¢asopis pro pacienty,
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- informani letdky, plakaty.

Komunikace ve zdravotnictvi, jak uvadi autorka n&twa (2013, s. 58) probiha
na nejizrejSich Udrovnich a mezi ty hlavni theme z#adit komunikaci mezi
zdravotnickymi pracovniky a pacienty, dale komuni&a mezi managementem
zdravotnického Zézeni a jeho zawsstnanci, mezi managementem a ostatnidaistniky

zdravotni pée a v neposledrad® komunikace s meédii.
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3 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROST REDI

Do analyzy marketingového prostli je zahrnuta analyza makropresti (PEST analyza),
mezoprosedi, tedy vijSiho mikroprostedi (Porterova analyza konkuggich sil)
a mikroprostedi resp. vniniho mikroprostedi.

3.1 Makroprostiedi

Autor Foret (2004, s. 41) do makropiesti fadi vlivy demografické, irodni, politické,
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geogra@cktechnologické, inovai a také
ekologické. Tak&ika, Ze vijSi prostedi svym charakterem oviiuje vSechny subjekty
bez rozdilu, také poukazuje na fakt o jednotlivpcbstedich, které se vzjeraprolinaji,
jako priklad uvadi opaeni finargni a daové politiky, které spada do politického piesti,

ale ma bezesporu zirey ekonomicky vliv.

Makroprostedi a jeho prvky ovliiuji organizaci z v&Siho prostedi a fisobi na chod
nemocnice z hlediska politicko-pravniho, ekonomitkésocialniho a technologického.
Jednou z metod, jak toto priedi zmapovat a popsat, je PEST analyza.

Je to efektivni nastroj k hodnoceni vlivu fakigjlobalniho prosgedi na organizaci. Jejim
smyslem je formulovat odpédi na nasledujicitit otazky:

1. které z vijSich faktofi maji vliv na organizaci?

2. jaké jsou moznécinky téchto faktofi?

3. které z nich jsou v blizké budoucnosti ridgditejSi?

3.1.1 PEST analyza

Dle Exnera (2005, s. 23) je PEST analyza analyzaermich faktol (P - political, E —
economical, S — social, T — technological), kteryenilany trh ohragen a ovliviovan.

Politicko-pravni

Autor Karlicek (2013, s. 59) uvadi, Ze se jedna se o analyhtickgch faktorm, zde

se ovSem zabyvame spiSe neZ problematikou poldictigtran problematikou stability
politické scény, ktera matipy dopad i na stabilitu legislativniho ramce. Si¢de také

vSechny podstatné zakony a vyhlaskiedité pro oblast, kde organizacéspbi.
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Zan¥tuje pozornost na SirSi prostli a jeho zrny, které museji bytipsledovani odstvi
patrné. Bere v Uvahu¢které faktory, které nejsou v prvisad podnikatelské (Zivotni

prostedi). Také pomaha poroztriaktorim, které ovliviuji vyvoj konkrétniho odétvi.

Ekonomicky
Podle Karléka (2013, s. 62) je ekonomické piesti dilezité gedevSim pro odhad ceny
pracovni sily i pro odhad cen prodalkt sluzeb.
Tato oblast zahrnuje faktory, které souviseji sytqeréz, zbozi, sluzeb, informaci
a energii. Rednetem je zde:

- trend vyvoje HDP,

- Zivotni cyklus podniku,

- nabidka pefe, Urokova mira,

- inflace.

Socialné-kulturni
Socialni prosedi - zde uvadi Kadéek (2013, s.64), zeSi demografické ukazatele, trendy
Zivotniho stylu, etnické a naboZenské otazky, alké oblast meédii a jejich vlivu, vnimani
reklamy.
Zahrnuje faktory souvisejici se igmbem Zivota lidi ¥etre Zivotnich hodnot. fedmétem
analyzy je:

- demografie,

- distribuce pijma,

- mobilita obyvatelstva,

- Zivotni styl,

- Urover vzcklani,

- pristupy k préci a volnémgasu.

Technologicky

Analyza se zabyva tématy, kde Kéek (2013, s. 69) udava hlavni body, jako jsou
infrastruktura, stav zejména aplikovan&y a vyzkumu a podporyeédy tedy vysokého
Skolstvi apod.

Analyza zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojeraces, vyrobki a know-how:

- vladni vydaje na&du a vyzkum,
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- nové objevy, vynalezy a patenty,
- transfer technologii,

- mira zastaravani vyrobnich priestki.

3.2 VnéjSi mikroprostiedi (mezoproskedi)

VnéjSi mikroprostedi - Koudelka (2007, s. 55) udava, Ze zahrnujbliig§j (tastniky
podniku, ktéi ovliviuji schopnost obsluhovat své trhy. Mezi lze za&adit partnery
(dodavatele, odivatele, pojigovny, finargni instituce), zakazniky, konkurenci ar@gmost.
Cleni mikroprostedi jest na vertikalni a horizontalni. Do vertikalniho nokrosteditadi
dodavatele, firmu, obchodniky, zakazniky. Jako zwrialni udava konkurenci, firmu
a veejnost.

Analyzu vrgjSiho prostedi mizeme provést pragtdnictvim tzv. Porterova modelu
konkurergnich sil, jehoz autorem je Michael Porter.

3.2.1 Porterova analyza konkurertniho prostiredi

Autorka Stakova (2013, s. 84) udava, Ze cilem tohoto modeludbrazit a popsat
konkurergni sily v oborovém oditvi a zarové uréit misto v prostedi, jak sedmto silam
branit. Porter uiil dle niZze piloZeného obrazku 2¢p zakladnich konkuregmich sil. Tento
model reprezentuje zakladni faktory, které awliy prosgch odwtvi a pisobi
na organizaci. Hrozbytpdstavuji silna konkurence a velka rivalita, veicaluvni sila
kupujicich a také velk&d smluvni sila dodavat@pané situace fedstavuji pilezitosti pro

organizaci.
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Obrazek 2 Model i konkurernich sil (Porter, 1994)

NOVE
VSTUPUJiCi
FIRMY

Hrozha nové

vstupujicich firem
Vyjednivaci sila
odh ératelii

(——| ODBERATELE |

Vyjednivaci
sila dodavateli

| popavaTeLE [ >

KONKURENTI
V ODVETVI

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

Hrozha sub stituénick
vyrob kisluieh
SUBSTITUTY

1. Vyjednavaci sila dodavatai

Autor Tyll (2014, s. 25) uvadi, Ze za dodavatelegroje vSechny subjekty, které nasi

organizaci¢i podnik zasobuji materidlem, polotovary, zbozinge také sluzbami, které

jsou zapatebi pro bezproblémovy chod a pro uspokojovanitgiotzakaznik. VysSi

vyjednavaci sila dodavatgla tedy schopnost ¢ovat si podminky, je obvykla za danych

podminek.

- monopolni sila na strardodavatel nebo velmi omezeny pet a vysoky stupe
koncentrace,

- vysoce specializovany produkt nebo sluzba,

- vysoké naklady narpchod k jinému dodavateli nebo vyuzivani sub&titch vyrobki,

- schopnost dodavatele zkrétit distribhiicestu ke konmému zékaznikovi vynechanim

prostednika, to je tzv. dapdna vertikalni integrace.

2. Vyjednavaci sila kupujicich
Tyll (2014, s. 25)ika, Ze kupujici je takovy subjekt, ktery je kimém vztahu s danym
podnikem¢i organizaci. Nemusi se vzdy pouze jednat o ko@eakazniky a sp@bitele
produkti podniku, ale i progedniky neboli prodejce. Zdroj jejich vyjednavady $ ¢asto
velmi podobny, jako je tomu u dodavditel

- vysoka mira informovanosti kupujicich o ostatniabidkach trhu,

- schopnost vynechat svého dodavatele a nakupaWetopod vyrobce tzv. zpna

vertikalni integrace,
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- nizké néklady naipchod k jinému dodavateli,
- monopolni sila na strarkupujicich nebo také jejich velmi omezenyeba vysoky

stupedi koncentrace.

3. Hrozba substituti

Substiténi sluzby v Porterav modelu g@ti konkurergnich sil podle Stgkové (2013,
s. 158) nizeme chapat jako sluzbytginou z jiného odstvi, které mohou dané sluzby
substituovat. Pro dgitou c¢ast klienfi maji stejnou funkci, jen jsoudba postavené na jiné
technologii. D4 seiedpokladat ke specifiosti sluzeb ve zdravotnické B¢ Ze je hrozba
substitut velmi nizkd. Mizeme zde vSak nalézt ¢ité oblasti, které Ize nahradit.
Prikladem by mohly byt doméaci porody, alternativni dicéna, pée o dlouhodod

nemocné v domacim prostli a;.

4. Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba gichodu novych konkuredife dle Tylla (2014, s. 26)ipmo unerna s atraktivitou
daného od&tvi. Ta je dana iedevSim nizkou Urovni konkurence, nedostate
uspokojenou poptavkou a relatévnizkymi bariérami vstupu do daného &tlw. Staikova
uvadi, Ze nemocnice zajim4, zda existujitarbariéry vstupu nové nemocnice na trh, jaké
je pravépodobnost vstupu a jak by nbvvstupujici nemocnice mohla agobit

na konkuretni tlak na fungujici nemocnice. Za hlavni bariéstupu nizeme zgadit
legislativni podminky a omezeni, vysoky vstupni itddpna technologie a personal,

ale také vyjednéavani se zdravotnimi pgigami.

5. Rivalita mezi existujicimi podniky

Tyll (2014, s. 26)ika, Zze konkurenty jsou firmy, které v daném &g nabizeji totozny
nebo podobny produkt nebo sluzbu. Pokud je konkumienivalita silna, podle St&kové
(2013, s. 155) jsou nemocnice podnicené ke zvy3okdmlity sluzeb a lepSimu
uspokojovani pdeb klienti. Nemocnice si vSak nemusi vzajeirkonkurovat ve vSech

sluzbéach, které poskytuji, ale skterych sluzeb rize byt rivalita sildjSi u dalSich slabsi.
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3.3 Vnitini mikroprostiedi

Staikova (2013, s. 87) uvadi, Ze na zaklashalyzy vnitniho prostedi a analyzy vlastni
nabidky zjistime, zda ma organizace pruzné vedsld, pouziva nové technologie, jaka
je ziskovost sluzeb, které poskytuje, jaka je edekist distributod a distrib&nich cest,
zda se sniZzuje nebo zvySuje vyznagktarych distributol a distribénich cest, véem

firma prevysuje konkurenci a kde ma naopak rezervy.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti vzajemnéspbeni vnitnich a vejSich faktofi. Autor Borovsky
(2013, s. 44)rika, Ze je nastrojem, ktery tyto faktory hodnotivaajemr propojuje.
Muzeme ji definovat jako analyzu silnych a slabycrarstk, které jsou pak odrazem
vnitini situace v organiza¢i podniku a analyzu wjSich faktofi, které pak mohoutsobit

na podnik bd’ pozitivre jako gilezitost nebo negativrjako hrozba.

Zakladnim principem této analyzy je identifikacegth a slabych stranek, které pochazeji
z vnittniho prostedi firmy, které porovnavame s konkurenciii¢gmz ilezitosti

a ohrozeni fisobi z vijSku. Vystupem je néasledna tvorba strategie vyyidvailné
stranky a pilezitosti a snaha minimalizovat dopad ohroZzendstranit slabé stranky nebo

je také transformovat Wijpezitosti.

Tato analyza by #a byt sodasti strategického (dlouhodobého) planovani spolsti
a jeji vyhodnocovani sgasti strategické kontroly.
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4 IMAGE A FIREMNI KULTURA

4.1 Image

Pojem image se §estirt obecr uziva pro celkovou iedstavu osoby, ziky nebo

vyrobku ve véejnosti,casto zamrné péstovany s cilem ziskat G&gh.

Jak uvadi ve své publikaci Vysekalova (2009, s.,%hage je to, cailovék potrebuje,
aby si druzi mysleli, Ze je tingjm by rad byl.“ F. M. Barwasser. Prvni zminka s@div
do roku 1955, kdy auto Garder a Levy uvejnili v Harvard Business Reviewlanek

pod nazvem ,The product and the brand”, kdy poudii@dage wité znaky maze byt pro

Mrivriw s

V marketingovém pojeti lze chapat image jako komplevnimani sluzby, vyrobku,
spole&nosti, zngky zakaznikem, které e, ale nemusi byt identické s realitou. Vnimani
tvoii predstavy, nazory, znalosti, emocionalni prvky, kte@ poji k rozumovému
zpracovani. Image sluzby, produktu nebo ckgase stava obrazem, ktery si zakaznik
vytvoril o jeho skuténych i imaginarnich vlastnostech. Image je tedyamlfiirmy vnimany
verejnosti, a to jak z WjSiho pohledu, jako jsou zékaznici, dodavat@lénvestai, tak

z vnitiniho a zde se jedna o zé&stnance dané organizace.

A pro¢ je image dlezitd pro organizace a firmy? Dle autorky Vysekald2009, s. 97)
je to proto, Ze ovliiuje vnimani a chovani cilovych skupin a vztahovyiupin,
kde pozitivni image vede k tomu, Ze se k ni vztéhskupiny chovaji pozitivha to teba
tim, Ze si koupi jejich produkt, sluZzbu nebo seiehruchazi o pracovni misto. Spatna
image vede spiSe ktomu, Ze ji vztahové skupinymeajii negative, nag. bojkotem
produkii nebo odmitanim zatstnani v dané firgh Proto se firmy pokouSeji vytvio

prijatelnou edstavu o své firemni osobnosti a také ji daleesyaticky rozvijet.

4.1.1 Vlastnosti image

Dle autorky Vysekalové mezi zakladni vlastnosti gmgati celistvost, strukturovanost,
vicedimenzionalita, stabilita, ale i ovlivnitelnodtnage znéky v souvislosti s image
organizace rizeme analyzovat v dimenzich, jako je kvalita, ptedradice, zajimavé
baleni¢i umérné cena. Vlastnosti charakteristické znaky firmy nejsodtginou chapany
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jako dobréci Spatné. Mohou byt hodnoceny ve vztahu k jinémbjeddu nebo k &aké

norme. Mize se jednat o image firmy v minulosti.

Nekteré vlastnosti image mohou byt pochopeny roZdilrhmci Giznych cilovych skupin.
Jinak vidi firmu zamsstnanci, jinak zakaznigi dodavatelské subjekty, ike se odliSovat
v jednotlivych kulturnich prostdich. Qilezitou zasadou je, Ze s@sti image je ipslib,
Ze to, co komunikujemé slibujeme, dokazeme také dat.

4.1.2 Druhy image

Image lze rozdit z hlediska jejiho fisobeni na univerzalni a specifickou, kde uz z ndzvu
je patrné, Ze univerzalni je platnd na celénmités\bez tSich rozdili. Oproti tomu
specificka utuje mistni zvlastnosti cilovych skupin.ilze to byt nafiklad image vyrobku

¢i sluzby, statu, osoby, zéky ¢i organizace. Posledrii fmenované ovlisuji trh.

Jednim z moznych #gohi déleni image je dle Foreta (2003, s. 75-78) na:

Vnit¥ni image kterou si vytvéi kazdy objekt sam o séb

zanerné propagovani reklamy, aletu#e byt i nechina, kterou si viejnost vytvéai
samovolri bez ohledu nebo i v rozporu s &mbu Fedstavou.

Skute¢nd image kterd je utvEena ve wdomi spatebitele neboli zakaznika.

Je nejdlezitejSim a zarovi rozhodujicim pro firmu. Neni zde tedy tolik podetg jakou

piedstavu ctd objekt vzbudit, naopak jaké vzbudil.

Vysekalova (2009, s. 93-104) rahdie image na zakladtoho, jak ovliwiuje trh, na it
typy:

Druhovéa image- vztahujici se na celou skupinuilBzitou Ulohu zde hraji emocionalni
vztahy k utité skupiré vyrobki. Vysekalova rozliSuje SirSi druhovou imagé. (@opravni
prostedky) a uzSi druhovou §posobni auta). @ezité je, Ze tento druh image utva
specifickou pozici vyrobku v kontextu celé trzrtusice.

Produktovéa/znatkova image — zn&ku lze chapat jako jméno, pojeth symbol anebo
jejich kombinaci k rozpoznani sluzeb nebo zboZidaxa@jiciho. Tento druh image
je dilezity v pripadech, kdy se spebitel neorientuje v odliSnostech mezi jednotlivymi
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vyrobky. Zn@&kova image by mla byt Zetelnd, vztahovat se ke &divym potebam

zékaznika, které jsou ve vazba utité vlastnosti vyrobku.

Podnikova image— urkuje kvalita podnikuci organizace, ktera je ¥gnosti vnimana.
Tento druh image je tovan kvalitou produkce iffstupem organizace k #8imu prostedi

a jejimi dalSimi aktivitami v mistpisobeni.

Druhova a produktova image jsou podle Vysekalo@®92 s. 104) velmi Uzce propojeny,
jejich vztah spdiva v tom, Ze druhova image vyt¥§ole, ve kterém se produktova image
realizuje. Mohou vSak nastat tipady, kdy vyrazna produktova image zastini drulbiovo
nebo naopak. Obeéne vSak dlezité zminit, Ze vSechny druhy image jsou provézan

a uvazovat o nich v praxi odlérg je ténei nemyslitelné.

4.2 Vztah firemni identity a image

Firemni image je vysledkem vzajemnehiasgbeni jednotlivych pruk firemni identity,
a to firemniho designu, firemni komunikace, firehmmthovani a produktu.
Vz4ajemné vztahy firemni identity a image jsou r@gmvané do modelu, ktery znaioje

vazby mezi jednotlivymi prvky.

Obrazek 3 Systém firemni identity (Vysekalova, 26021)

Vysekalova uvadi (2009, s. 21), Ze v tomto syst§ou uvedeny z&kladni prvky (design,

kultura, komunikace a produkt) a vazby mezi ninbér& ukazuji vzajemnou ovlivnitelnost
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uvnitt systému, coz nazdaje rameek v obrazku. Existujiifimé vazby mezi jednotlivymi

prvky a celou firemni identitou a uvedenymi prvkfiramnim image.

4.2.1 Firemni identita

Pojem podnikova identita oztige cilewdoms utvdeny strategicky koncept viiti
struktury, fungovani a \#8i prezentace konkrétniho podniku v trznim et Vyjaduje
vlastni specifinost, originalitu a nezagnitelnost s jinymi, i obdokh orientovanymi
podniky.

Pojmem podnikovéi firemni identita se zabyva spousta atitamiZzeme se setkatiadou
definici. Autor Brooks (2003, s. 206jika, Ze pojem podnikova identita zahrnuje
podnikovou komunikaci uvritorganizace ve sénu shora dal, ale také navenek. Cilem
je vyjadit svoji odlisSnost, jedineost, specitinost, originalitu.

Autorka Vysekalova (2009, s. 30) uvadi, Ze podnikadentita je dlezitou sogasti
podnikové strategie a stme ieceno [Fedstavuje to, jak se firma prezentuje
prostednictvim jednotlivych prvk Predstavuje #&co jedin€ného, vyjadeni sebe sama,
sveého charakteru, a podabnako kazda osoba ma svoje specifické charakteyisti
a vlastnosti. Podnikov4 identita zahrnuje histbiriny, filozofii, vizi, poslani, lidi patici

k firm¢ a jeji etické hodnoty. Je definovanamym zmisobem, ale jeji podstata sja

v komplexnosti obrazu a je tkenatfadou nastraj, které onu komplexnost, ucelenost
vytvareji.

Rada autal ve svych publikacich uvadi, Zéldzitou sodasti podnikové identity je dob
stanovené poslani a vifiemy.

Poslani spole&nosti podle autorky St&ove (2013, s. 76-77) vyjadie hlavni filozofii,
hodnoty a smysl podnikani.iétlstavuje stavajici realitu, sluzbu, kterd je zaKawi
poskytovana. AvSak nenidgna jen zakaznitkn, ale i zamistnaném, partneiim.

Vize nartdva gedstavu podniku o jeho budoucim postaveni &ewani. Je to jakasi
zakladni pedstava o tom, co budéganmEtem podnikani, jaci budou zékaznici sgalesti,
jaké poteby a jakymi produkty bude spofest uspokojovat pteby zakaznik. Vize musi

byt vSem zargstnan@m radre vyswtlena, aby se stala vlastnictvim vSech lidi ve &rm
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4.2.2 Firemni kultura

Firemni kultura podle Vysekalové (2009 s. 21uje charakter firmy, celkovou atmosféru,
ovzdusi, vnitni Zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracoviniirmy. Jedna se take
o zvyklosti a ritualy vyuzivané ve fikni o hodnoty, které se projevuji v obecnych
vzorcich chovani a jednani vSech pracounik

Podle Brookse (2003, s. 215) je kultura spojen jevem a v fipact firemni kultury
se toto sdileni kona na urovni organizace. Jedmoe v kultdte liSi, a to nejméndo jisté
miry produktem rozdilnosti povah. Kulturauge vést k tomu, Ze jedna skupina lidi

se chova a mysli a dokonce jinak vypada nez druha.

Firemni kultura zahrnuje podle Brookse (2003, €)21
= puasobeni firmy a jejich pracovnikvici verejnosti,
» vztahy mezi zagstnanci a jejich mysleni,
= celkové prosedi firmy, jejich zvyklosti, ceremonialy,
" CO je povazovano za klady a zapory,
* hodnoty sdilenéd&tSinou pracovnik,
Kulturni prvky pgredstavuji podle Vysekalové (2009, s. 22) zakladavebni jednotku —
ukazatele obsahu firemni kultury, bez kterych ggmoizace nelize obejit. Nejjednodussi
strukturalni a funéni prvky organizéni kultury je mozné dit na:
» artefakty materialni a nematerialni/ behavioralmvahy, coz jsou hodnoty,
piedpokladyci normy
» artefakty nematerialni povahy, kamibeme z#adit jazyk, historky, myty, firemni
hrdiny, ritudly a ceremonialy
» artefakty materialni povahy - sem fiatybaveni firem, architektura budov, loga

| propagéni brozury.

4.2.3 Firemni design

Firemni design podle Svobody (2009, s. 3&dstavuje soubor vizualnich fakiioikteré
jsou vyuzivany uvnit i vné firmy. Zakladem je logotyp, ktery je pouZivan véeth
projevech firemni prezentace (tiskové materialydduy, odtvy, propagani predméty).
Ozna&ujeme jim jednotny vizualni styl organizace a cmapeho jako vlastni vyj&eni,

kdy musi jasé odrazet a vyzavat podnikovou identitu a vytyét image organizace.
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Muze byt uspSny hlavie tehdy, pokud jeho kreativni ti/gpasobi v delSim¢asovém
horizontu, protoze je ve sluzbach dlouhodobé siraterganizace.

Firemni design je vyt¥@n podle Vysekalové (2009, s. 40-41) mnoha prvky:
- nazev firmy a zfisob jakym je prezentovan,
- firemni logo,
- zn&ky pro zvySeni konkurenceschopnosti produkt
- druh pisma a jeho barvy,
- propagéni materialy a tiskoviny,
- zpasob usp&adani interiél, ozna&eni budov,
- odkvy zantstnand,
- darkové a reklamniipdntty,

- dalSi prvky, které firma e vyuzit v zavislosti na oboru, ve kterém se reig.

4.2.4 Firemni komunikace

| firemni komunikace je velmiiezita pro kazdou organizaci, jelikozZ je pro ni bgr¢
nutné komunikovat na trhu od&sku az do konce své existence. Podle StejskaRBES(
s. 97-98) by cilem vSak neirbyt pouze penos witych informaci, ale snaha o efektivni
komunikaci, ktera je zakladnim kamenem dobrychhiztaezi firmou a jejimi zajmovymi
skupinami. Uspdna komunikace firmy hraje podstatnou roli v komoeschopnosti

na trhu, aby byla pevna a stabilni.

V kazdodennim Zzivét musi firma komunikovat se zajmovymi skupinami, alcciondu

a zangstnand, pres dodavatele, banky, statni instituce a médiaoaZopcoveé zakazniky.
Zajmoveé skupiny fedstavuji veSkeré subjekty, které organizace dujes a které naopak
mohou ovliviovat organizaci. Kazda #ahto skupin ma svoji roli a piebuje individualni

piistup, coz je nutné, aby si firmadaomila.

4.2.5 Firemni produkt

Produkt organizace podle Vysekalové (2009, s. 7d3taupen vyrobkem, sluzbou
a dokonce i mySlenkami, které podnik poskytuje.gooate produktesi marketingove
odctleni organizace a je Uzce spjat s corporate igentize jej chipat jako zéklad

existence firmy, bez &moz by nebyly ostatnéasti corporate identity jako je filozofie,
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design, kultura a komunikacetioné. Je nutné vytwd takovy produkt, ktery slouzi

k uspokojovani paeb a pani zakaznik.

4.2.6 Firemni image

Firemni image podle Smithe (2000, s. 391) jéspb, jakym véejnost vnima danou
organizaci. Pocity, které organizace u spobsti vyvolava, jsou velmi rozsahlé — od
firemniho loga, uniformy, propagaich gednt®ta, viné v kanceléich a obchodech,
designu a usgéadani budov, az pofipemny pocit z koup kvalitniho vyrobku. Image

je vysledkentinnosti firmy.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni kapitola teoretickécasti se ¥nuje zdravotnictvi z pohledurizeni, kvality

a provazanosti spravného fungovani ngeye mirni. Nejvice bylocerpano z publikace
od autora Gladkije, ktery s&muje problematice managementu ve zdravotnictvi.

Druha ¢ast diplomové prace informuje o marketingu ve zdmaietvi a moznosti vyuziti
marketingu pro viejny sektor, ktery dany typ sluzeb proiejaost poskytuje. Marketing
ve zdravotnictvi je aplikaci obecného marketinge anarketingovych teorii vychazi.
Vzhledem k tomu, Ze poskytovani uvedenych sluzelzge specifické a odliSné od jinych
oblasti jako je pmysl ¢i zemedélstvi v poskytovani &nych sluzeb a prodeje prodaikt
postradam pro tuto oblast odbornou literaturu, &téy se problematikou zabyvala.
Je velmi malo autdrvénujicich se této problematicesit§ina autai tuto problematikdesi
pouze okrajoy. Jednim z moznychugtoda je i fakt, Ze gkteré zdravotnické organizace
odmitaji marketingovéinnosti a maji za to, Ze marketing je vyhradou petké ziskové
spolenosti a nikoliv pro g.

Jednou z nejna@ySich publikaci v oblasti zdravotnictvi je monoggaiMarketingové&izeni
nemocnic, od autorky Pavly Stové, kdecerpa pedevsim ze zahramich autod, kde
je tato problematika vice ro¥éha

Image firmy a kultura firmy jsoutejmé oblibené téma pro ekonomy a marketingové
odborniky, protoZe existujeskolik publikaci, které se téman vénuji a poskytuji strény,
jasny a uceleny vyklad organizacim i firmam, jakzslitelnit, a posilit svou image.
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6 ANALYZA NEMOCNICE T REBIC

V této ¢asti diplomové prace bude provedena analyzanihib prostedi Nemocnice febi.
Informace, které byly pouzity pro gebu analyzy, jsou ziskany z webovych stanek, dryich

zprav a z internich matert@hemocnice.

Obrazek 4 Logo Nemocnicéebic (Nem-tr, 2015)

NEMOCNICE
#=8 TREBIC

6.1 Profil nemocnice Ti¥ebi¢

Hlavnim poskytovatelem zdravotnickécpér meste Trebi je jiz od roku 1902 Nemocnice
Trebk, ktera je jako fispivkova organizacefzovana Krajem Vys&ina. Nemocnice pét
k vyznamnym poskytovatiin zdravotni pé& v kraji Vys@&ina. Rima spadova oblast

vyrazre prekratuje 110 tisic obyvatel.

Prednttem a hlavnim &lem nemocnice fEbi je poskytovani zdravotni P&, v niz
je zahrnuta ambulantni aZzkova zakladni a specializovana diagnostickacalbea pée,
nezbytna preventivni pé a Iékarenskainnost. Organizace provadédeckou, vzdlavaci
a informa&ni cinnost ve zdravotnictvi, jiz se zejména rozumi pmi klinického
hodnoceni &nka 1éki a nové zdravotnické techniky,édecko-vyzkumnacinnost,
pregradudlni a kontinualni vddvani pracovnik ve zdravotnictvi a zaji&i cinnosti
odborné knihovny. Organizace poskytuje socialnélsyuve zdravotnickych Z&enich
astavni pée.

Nemocnice poskytuje pé na tchto kzkovych oddlenich: ARO, TRN, Btské,
Novorozenecké, Gynekologicko-porodnické, Hemodialgt, Chirurgické, Infekni,
Interni, Neurologické, éni, Ortopedické, Patologické, Plicni, Rehabdita Transfazni,
Urologické, ORL, LDN. Nktera oddleni maji i své vlastni odteni JIP (Interni,
Neurologicka, Btska, Novorozeneckd, Chirurgicka, Ortopedicka)

Komplementarni oddeni — Centralni laboratp Centralni operai saly, Sterilizace,
Lécebna vyziva a stravovani, Patologie, RadiodiagkastiLékarna. Dale je peé
poskytovana v ramci specializované ambulantié@édvou pohotovosti (pro dasp, dti

a dorost).
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Organizace provadi édeckou, vzdlavaci a informéni ¢innost ve zdravotnictvi, jiz
se zejména rozumi provdd klinického hodnoceni dinka léki a nové zdravotnické
techniky, ¥decko-vyzkumn&innost, pregradualni a kontinualni ¥lani pracovnik

ve zdravotnictvi a zaji&hi ¢innosti odborné knihovny. Organizace poskytuje &oci

sluzby ve zdravotnickych Faenich Ustavni gé.

Nemocnice Tebié opitovré ziskala v cervnu 2012 certifikat o udeni akreditace
od Spojené akreditai komise (SAK)CR na dal3i obdobi 3 let. Certifikat méa platnost
do 20. 6. 2015. V z&w roku 2012 obhajila nemocnica€bi pii dozorovém auditu
dosaZenou urovesystémuizeni kvality dle normy ISO 9001:2008.

Zapojenim nemocnice do projektu 3. L&de fakulty Univerzity Karlovy Sledovani
nezadoucich udéalosti a do celonarodniho systérdosdai pad pod zastitolCAS ziskala
nemocnice Teb& moznost benchmarkingu se srovnatelnymi nemocnicenteské

republice v obou vySe jmenovanych oblastech.

V nemocnici Febk se donedavna nachéazelo 22 @ddi s 468 dzky. Do nemocnice
Trebi spadaji dalSiit oddkleni se 132dzky, které nebyly umishy v arealu nemocnice.
Jednalo se odmi odctleni a d¥ odcEleni nasledné @€, z nichz jedno odtkni LDN bylo
mimo Tiebi, a to v Moravskych Bugovicich. Od 20. 9. 2013 bylocai oddtleni a jedno
odcEleni nasledné @é presthovano do arealu nemocnice. DoSlo k tomu z ekorkojoic
duvodi. Prinos této zrdny nebyl jen pro samotné pacienty, ale i pro jejgibuzné, kté
se jiz nemusi dopravovat do vzdaig oblasti, kde tive tato oddleni byvala. Pacienti,

diky této zn¢né, nemusi byt fevazeni naitzna vyseateni do nemocnice a &p

6.2 Historie nemocnice

Pred vice neZ sto lety, dne 23.#izd1902, byla v mst Tiebki zkolaudovana
a otew¥ena VSeobecna &n& nemocnice FrantiSka Josefa I., 18. listopato# roku byli
do nemocnice ifjati prvni nemocni. Dekretem Zemskehimdu byla nemocnice oficiain
otewena 1. ledna 1903rizeni nemocnice viEbii si vyzadala pdeba celého Sirokého
kraje. NejblizSi chirurgicka odteni, kam bylo nutné nemocné k operacifivgzet, byla
tehdy v Bri, ve Znojng¢ a v Jihla¥. Pivodre méla nemocnice 60akek, ale jiz Bhem
roku 1903 vzniklo dalSich 30izek. Nemocnice #la hlavni budovu, kuchy a pokoj
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pro sestry a také izalai pavilon, kam byly umi®vany dti a infekéni pacienti.
V nemocnici pracovali 3 |ékaa 12 sesteifddu svatého Frantiska.

Nemocnice paila pod spravu rsta. Rijimani byli pacienti, kt& m¢li dostatek prosedka
na zaplaceni t&ni nebo pacienti, kteméli vysvédéeni od starosty a duchovniho spravce
0 nemajetnosti. Nevyéitelné nemocni nebo ti, kdo nebyli schopni zaplatit, lpdi tech
meésicich propugnhi a pedani do domovské obce. Lékan¢li zakazano nevylstelné
nemocné wbec gFjimat. K porodu mohly byt Zenytpaty pouze tehdy, jestlize neiy
kam jit, nebo jestlize jejich stav vyZzadoval ogeiazakrok. #ti do ¢tyi let se pijimaly
pouze k operaci nebo ¥ipact nemoznosti jejich izolace v domacich podminkaéh p
nakazlivém onemoemi. Léky se pedepisovaly jen ty nejlacijgi. Do nemocnice
je donasel domovnik v nakupni taSceizka byla rozdlena do dvou ifd. Jaké i
pacienti povinnosti, je mozné secikt v Domacim piadku VSeobecné yejné nemocnice
v Trebii z roku 1919.

Ne vzdy se nemocnici vi€bici datilo. V roce 1921 dosahla finani tiséi nemocnice té
miry, Zze n&la byt na popud #stské rady uzaena. Ale pezila a za druhé stové valky
méla zvI&sE vyjimecné postaveni: byla jedinoteskou nemocnici na zapadni Matav
(v Jihlaw bylo remecké vedeni, Znojmo @gdb do némeckérisSe). V roce 1910 jiz sha
nemocnice 130dkek, v roce 1920 pak 153Zek a 330idzek v roce 1931. V s@asné
doke ma nemocnice 552izek. (Nem-tr, 2015a).

6.3 Novodoba vystavba

V roce 2003 se otevira novy pavilon malych intemnddoii pro kozni, plicni a infelni
odctleni.

V ¢ervnu roku 2007 byla otéena centralni laborato Sowasti centralni laborate
je laborat® biochemie, hematologie a mikrobiologie. V budose nachazi téz

Hematoonkologicka ambulance a @diva ambulance nemocnice.

Zhruba ve stejném roce (2007) jiz vznikala mySlemastavby pravéasti pavilonu
malych internich obdr v podolE pavilonu Matka a dit Tato mysSlenka se potia
realizovat za pomoci KU Kraje Vysma a spoléného financovani z forid ROP.
Od 1. 7. 2011 se tak Nemocnicerebic dockala oteweni novych prostor, kam

se nasthovala oddleni rehabilitace, &ského a novorozeneckého ¢timhi a porodnice.
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V ptizemi budovy vznikly nové prostory pro lékarnu,aeci, spoléné haly pro pacienty
a nav&vniky nemocnice s @erstvenim.(Nem-tr, 2015b).

6.4 Organizaéni struktura

Nemocnice Tebi, stejré jako kazda jina spodeost ¢i firma, m& svou organizai
strukturu. Zizovatelem nemocnice je kraj Vy8pa a nemocnice zastava statut
piispivkové organizace. Organigd clenéni spol€nosti je znazormo na obrazku 5.
V ¢ele stojifeditelka nemocnice a déle se nemocrieai do dalSich usék(odbornych
odctleni) jak je vidt na nize filoZzeném schématu organéra struktury nemocnice.

Obrazek 5 Organizani struktura (Nem-tr, 2014)

6.5 Lidské zdroje

Evidovany pdet zangstnané ke konci roku 2013 byl asi 885, z toho 133 léka 638
nelékaskych zdravotnickych pracovnikProfesni sloZzeni znazame v tabulce 13 posililo
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v paitu |ékan a klesl pdet vSeobecnych sester a porodni asistentek v rot8 @proti

rokim 2012, 2011. Razantni zZma také nastala vtechnické po#o kdy pdcet

pracovniki klesl o téngi 12 osob.

Jako vSechen zdravotni personal, jsou fiélea sestry nemocnice povinni se&astnit

vzklavacich prograrin jak to vyZaduje jejich specializace. Nemocnicédda i fizné

konference a semii@ Lékdi se také Bastni vyuky na SZS a VOSZzid@bi. (Nem-tr,

2015a). Podle nizefippzené tabulky 11 se fieme podivat na srovnani jednotlivych let

a nejetsi zmeénou bylo, Ze razantnhubylo zdravotnich sester a porodnich asistentek

a celkovy poet zamtstnand@ klesl téngt o 18 pracovnik. Dle niZze pilozenych grai

muzeme vidt, jak se postuph menila vroce 2011, 2012 a 2013 struktura personalu

V nemochnici.

Tabulka 1 Profesni slozeni (Nem-tr, 2014)

2011 2012 2013
Lékari 131,4 129 133
Farmaceuti 4,9 4,7 4,9
Sestry a porodni asistentky ~ 431/4 4422  427,7
ZP odb.zfis. 49,3 49,6 51,3
ZP spec.zfis. 20,8 21,8 23
ZP odb. dohled 1279 131,1 1311
Ost. odb. + dentisté 6,5 6,1 5,2
THP 60 58,7 60,6
Délnici a provozni
pracovnici 58,5 59,7 48,3
Celkem 890,7 | 902,8/ 884,9
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Obrazek 6 Grafické znazafmi personalni slozeni v roce 2011 (Nem-tr, 2014)
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Obrazek 7 Grafické znazafmi personalni slozeni v roce 2012(Nem-tr, 2014)
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Obrazek 8 Grafické znazafmi personalni slozeni v roce 2013 (Nem-tr, 2014)
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6.6 Oddéleni a kizka

Nemocnice Tebié disponuje celkem 24 specializovanymi zdravotnickysddelenimi,
Z nichz ¥tSina poskytuje jak ambulantni, takkkovou péi. Celek nemocnice disponuje
468 lizky a slozeni podle jednotlivych o#ldni Ize vidit v tabulce 12. Urady oddleni

funguje navic i JIP.

Tabulka 2 zkova oddlieni (Nem-tr, 2014)

Oddélni lazek

Interni + JIP 68
Infekeni 20
TRN 20
Neurologické + JIP 24
Détské + JIP 28
Novorozenecké + JIP 24
Gynekologie 21
Porodnické 29
Chirurgie + JIP 70
Urologie 20
ORL

ARO

Rehabilitace 26
Ortopedie + JIP 34
Ooeni 10
Kozni 20
LDN (Ttebi + Mor. Budjovice) 127
CELKEM 468

6.7 Dopliikova ¢innost

Dopliikovacinnost byla zajiSovana pl# v souladu sefizovaci listinou. Byla provozovana
z davodu ziskéni dopljiciho zdroje pro financovani hlavéinnosti. V ramci dopikové
¢innosti je nemocnice opragma pronajimat nemovity majetek, provozovat hostmsk
a ubytovaci ¢innost pro osoby, které nejsou pacienty ani &inanci, nakupovat
a prodavat zboziV roce 2013 organizace provozovala se ziskaevdgrr dophkové
¢innosti:

- hostinsk&innost,

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iopach 1 az 3 Zivnostenského zakona,
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- vydavatelske&innosti, polygraficka vyroba, knitiské a kopirovaci prace,
- velkoobchod a maloobchod,

- ubytovaci sluzby,

- prondjem a fijcovani &ci movitych,

- reklamnic¢innost, marketing, medialni zastoupeni.

6.8 Interni audity

Nastavené procesy énnosti, jejich funknost a efektivita, byly asfovany internimi
audity. V roce 2012 byly interni audity za&fany na zachazeni schey, dodrZzovani
protiepidemickych op#tni, o¥treni znalosti personalu v kardiopulmonalni resusgita
pooper&ni monitoring, sledovani bolesti a vedeni zdrawkéi dokumentace.
V podpirnych procesech byly preétkovany¢innosti tykajici se zdravotnickych preéstiki,
metrologie, odpail BOZP a adaptaiho procesu (Nem-tr, 2015b).

6.9 Finance

Ekonomika v Febicské nemocnici byla v roce 2013 pod silnym tlakedrckni rozhodujici
vynosoveé polozky, kterou je Uhrada od zdravotnigfiSfoven za poskytnutou pie Zde
ztratila nemocnice celkem t€ém44 mil. K¢ proti predpokladané a planované urovni. Takto
vznikly deficit jiZ nemohlo kompenzovat ani vysdngni wtSiny ostatnich vynosovych
poloZek, ¥etre zvySeni obratu Iékarny nebo vysSicHjmpu za pé& mimo zdravotni
pojistni. | kdyz lze s vyjimkou osobnich nakfadzaznamenat ve skut®osti trend
trvalého snizovani&siny nakladovych polozek, nebyl tento trend destat, aby naplnil
piedpoklady planu roku 2013. Toto se tyka zejméndaddkmateridlovych aaste&ng

sluzeb.

6.9.1 Naklady

Nasledujici tabulka 15 znazmije strukturu konkrétnich nakladNemocnice ¥ebk za rok
2013 a pro srovnani rozdil oproti hosptetd s naklady vroce 2012. Vzhledem
k uvedenym hodnotam v tabulce strukturyizemeftici, Ze nejvyznamSi polozkou,

zastupujici vice jako polovinu nakiadsou osobni naklady, které zahrnuji mzdové
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naklady, odvody zdravotniho a socialniho péjista dalSi socialni naklady. Naopak
nejnizsi polozkou jsou ostatni provozni nakladynkaiZzeme zahrnout vSechny druhy
pojisteni.

Tabulka 3 Naklady Nemocnicéebic za rok 2013 (Nem-tr, 2014)

-~ . Rozdil oproti roku

Ucel Néaklady rok 2013 2012
Spoteba materialu 144 630,62 +4 030,81
Spoteba energie 31 676,28 -555,71L
Prodané zbozi 38 872,77 -1 306,48
Opravy a udrZzovani 15 398,69 +1 777,95
Ostatni sluzby 42 811,55 -3 744,39
Osobni naklady 419 895,57 -10 699,30
Ostatni naklady 6 075,90 +1 013,89
Odpisy, opravné poloZky 16 222,76 +3 496,76
Celkem 715 584,14 -5 987,47

6.9.2 Vynosy

Nasledujici tabulka 16 znazmije strukturu konkrétnich vynaédNemocnice Tebi za rok

2013 s porovnani rozdilu oproti roku 2012. Na zdklaivedenych hodnot v tabulce

muzemetici, Ze nejvysSi poloZzkou jsou vynosy za zdravqiéii, ktera je zastoupena

osmdesati procenty. Oproti tomu nejniZsi fierdnvysi na celkovych vynosech zaujimaji

finaneni vynosy viadech desitek korun.

Tabulka 4 Vynosy Nemocnicéebic za rok 2013 (Nem-tr, 2014)

- . Rozdil oproti roku

Ucel Vynosy rok 2013 2012
Vynosy za zdravotni @é 552 696,73 -41 044,06
Prodané zbozi 48 200,95 -3 158,07
Ostatni vynosy 29 868,68 -593,5p
Finartni vynosy 64,45 -273,6[L
Vynosy z transfar 31 681,45 11 032,71
Ostatni vynosy (sk.d164) 28 178,41 20 088,8B
Celkem 690 690,67 -13 947,78

6.10Analyza sluzeb

Nemocnice Tebik poskytuje ambulantni i hospitaligd p&i pro pacienty, jejichz

onemocgni si vyZadé akutni odenici hospitalizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Zahrnuje celou Skalu vSeobecné chirurgickéepéd operaci zazivaciho traktdetns
operaci gynekologickych i laparoskopicky, déle pebaroskopickych operaci iku,
tiéiselnich kyl, za&u slepého seva, I€eni zagta v dutiné biisSni a nasledné odeni
pacienti. Jedny z ne€pstjSich zakroki, provadnych v Nemocnici ¥ebié jsou za obor
chirurgie jiz zmigna operace zlimiku, kecovych Zzil a kyly. V oboru ortopedie jsou
negasgjSimi zakroky totalni nahrady kglnich kloulii, artroskopické operace kolen
a ramene. U zakrdkna gynekologickém odteni jsou to pak vaginalni hysterektomie
a cisaskeé rezy, na urologickém odteni cystoskopie, kyly, operace ledvin a prostaty.
NejcastjSimi zakroky na odédeni ORL jsou operace nosnich mandli a pblgpu operaci
na @&nim oddleni pak katarakt neboli Sedy zakal. Pokud srovndledabulky 15 obdobi
roku 2012 s rokem 2013, tbeme vidt pokles v oboru gynekologie, spojeny s klesajici
porodnosti a tim snizujici se operace islkého fezu. Naopak se razastrevysSily

chirurgické zakroky v roce 2013 oproti roku 2012.

Tabulka 5 Analyza sluzeb Nemocni¢eblic (Nem-tr, 2014)

Pocet operaci Rok 2012 Rok 2013
Chirurgie 1887 2010
Ortopedie 1603 1689
Gynekologie 1794 1616
Urologie 743 755
ORL 481 415
ocni 964 915
Celkem 7472 7400

Pro nemocnice je komunikace velmileZita, jelikoZ poskytuje f@devsim sluzby, které
si klient nentize ged nakoupenimyjéba jako fi koupi auta vyzkouSet, prohlédnout, zjistit
kvalitu pohmatem. Sluzbu klient nakupuje dle tobo, o ni slySel, jak byli spokojeni
ostatni, kt& sluzbu vyuzili. Cilem kazdé organizace bylanbyt srozumitelna acélna
komunikace s okolim, kde své sluzby nabizi. Nenuemyuziva ke komunikaci s okolim
webové stranky, pomoci kterychéage informace, dale vyuziva jako infordrd nastroj
vyroéni zpravy. Webové stranky je nutdasto aktualizovat, aby byly pro klienty vzdy
dostupné aktualni informace a vymd zpravy by mily mit takovou formu, aby byly
piehledné, aby se ignost doz¥déla potebné informace, tudiz bydhy byt kvalitni i po

obsahové strance.
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Za vSech okolnosti je nutné, poskytovat informacavgivé a aktuélni, aby &hpacient
pocit jistoty, Ze si vybral spravné zdravotnickéiizeni, které mu nabizi jen ty

nejkvalitrgjSi sluzby.

6.11 Marketing

Nemocnice Tebic nema samotné marketingove oldei. Marketingovym aktivitam se zde
vénuje organizéni pracovnik. Za Nemocnici i€bic komunikuje s médiiteditelka
nemocnice nebo organizd pracovnik (OP), ktery v nemocniciagpbi i jako PR
pracovnik. VeSkeré vystupy, které OP zpracuje, kting s jednotlivymi specialisty na
dané téma a finalni navrhtgaklada ke schvalenéditelce. V pipact medialniho vyzadani
nazoru odbornika na specifické téma domlouva ORdigfni s vybranym specialistou -
bud’ nasleds pripravi vyjadeni jménem specialisty, nebéepa novinBim kontakt. Cilem
tohoto zgisobu komunikace neni zabranit l&ka ve styku s médii, ale F#tjejich cas.
Veskeré tiskové zpravy jsou zasilany v kopii n&di® oddleni Krajského tadu Kraje
Vyscaina. Tiskové prohlaSeni zpracovava OP. Dale infgenmuvSech novinkach aculi

v nemocnici a ciletivyhledavé témata ke zviditeimi Nemocnice febi v tisku a dalSich
mediich (TV, radia, internet - sociélni &itMimo tiskovych zprav zpracovava i texty pro

raizné poradny apod. s cilenegstavit moznosti Nemocnice&ebk.

Predavani zprav a informovani zéstnan@ probiha na &kolika Grovnich. Osobn -
vedeni nemocnice organizuje pravidelnednou ndsicné porady se $ednim
managementem (prirfida vrchni sestry), které dale informuji o naplkghto porad své
podizené. Dale sdeditelka s narstkyni pro I€éebnou pé&i Ucastni minimalg dvakrat
rocné rannich ,sedank’ slékai. Pokud jde o neléeka (zdravotni sestry, odborni
zdravotnéti pracovnici a sanitg, jsou namdstkyni pro oSé¢bvatelskou p& organizovana
setkani s neléka kterych se dastni feditelka, narsstkyné pro oSetovatelskou pé,
nanestkyné pro I&ebnou péi a manazerka kvality. Miniméénjednou réné probiha
setkani vedeni se z#&stnanci. Podobné setkani je mozné iripgd feSeni problérin
novych projeki apod. DalSi z@sob je vydavani zprav a to prissinictvim intranetu,
emaili a nastnek. Pro zarstnance, kié nemaji pimy vstup na intranet (nemaji ,vlastni*
pracovni pgeitat), byl ztizen PC kiosek sifstupem do podnikové 8ita nasinka.
Zverejnovany jsou takto jak vSechny oficialni zpravy, takformace ukené jen

zanestnaném.
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V roce 2014 byly odstartovany projekty z&ené na rozsahlé vévani zanistnand.
Vzdélavani probihd jak na drovni odborné, tak v oblastkkych dovednosti. Vedle
povinného vzdlavani zdravotnik jde o Skoleni PC dovednosti, komunikace,
manazerskych dovednosti apod. Funguje i vyhledasgeuifickych Skoleni pro jednotlivé
zamestnance dle jejich individualnich pgeb. VyuZziva se potencidlu vlastnich
zanestnand, specifickych dodavatéli velkych Skolicich agentur.

Veiejnost se mize o @&ni v nemocnici dozédét pomoci webovych stranek, kde jsou
umisgny tiskové zpravy ve stejnojmenném odkazu a na mivettance jsou umisty
aktualni informace. Na webovych strankdch seéejmest i odbornici dozdi vse
0 nemochnici a jejich jednotlivych odiénich.

Cilem marketingové komunikace je vyfe&dobrou image a jméno organizacec|®dani

informaci 0 nemocnici ma pomoci také &3i divéryhodnosti v dich veejnosti.

Nemocnice vyuzivd ke komunikaci s okolim webovérsty a vyréni zpravy. Byla
zpracovana analyza webovych stranek a &yirapravy z roku 2013, hodnoceni probihalo
na Skale 1-5 ,ipemz 1 byla nejlepsi, 5 nejhorSi — je uvedeno v pfiezené tabulce 6
véetne porovnani s konkur€énimi nemocnicemi. Webové stranky jsouelpledné

a vzhledo¥ vydarené, chybi zde pravidelna aktualizace jejich obsalna strankach jsou
piilozena videa, kterd nefunguji. Po obsahové strdmycéylo dobré doplnit prezentaci
vedoucich i dalSich odbornych léka jejich praxi, vyzdvihnout jejich odbornost
a zkuSenosti a ugphy v karide. V konkuretinich nemocnicich ma nejlépe zpracované jak
webové stranky, tak i vytmi zpravy Nemocnice Jihlava. Webové stranky jsolmive
zdailé po obsahové i po grafické strance, jsou déapno velmi povedené ilustai
fotografie nemocnice i jednotlivych oéldni. Steji tak i u vyr@nich zprav, které jsou
velmi prehledré a systematicky rozteny do jednotlivych kategorii dle jednotlivych
fidicich Usel a dopleny vzdy o slovo vedouciho daného Useku s hodnocgi@im
uplynulého roku s vizi do budoucna. Naopak negrdodi za zpracované webové stranky
ma jednoznéné Nemocnice No¥ Mésto na Moraw. Stranky jsou velmi néphledné, po

obsahové strance také postradagiu informaci. Nejsouipis ¢casto aktualizované.

Nejhife hodnocena vytmi zprava je u Nemocnicei@bic, kde kron¢ tabulek a graf
nejsou Z2adné dalsi informace. Zde by bylo dobrénitojabulky a grafy textem, chybi zde
avodni slovofeditelky nemocnice. Dale u jednotlivyakasti doplnit o Uvodni slovo
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vedouciho pracovnika daného Useku, zhodnoceni dao&h a vizi do nového rokgeho
chtgji dosahnout a o co usilovat.

Tabulka 6 Analyza webovych stranek a vifoh zprav (vlastni zpracovani)
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< pd
Webové Obsah stranek 3 1 3 3
stranky llustratni obrazky a fotografie 1 1 2 3
Vzhled 1 1 3 4
Prehlednost 2 2 2 3
Aktualnost 3 2 3 3
Clenéni a srozumitelnost 1 2 2 3
Grafické provedeni 2 1 3 4
Celkem 13 10 18 23
Vyroéni Obsah vyréni zpravy 4 1 2 3
zpravy llustratni obrazky a fotografie 3 1 3 3
Vzhled 2 1 2 2
Prehlednost 3 1 2 2
Clendni a srozumitelnost 2 2 2 3
Grafické provedeni 3 1 3 3
Celkem 17 7 14 16
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7 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI

Tato kapitola se bude zabyvat analyzogj$imo prostedi nemocnice fEbic. V prvni ¢asti

kapitoly je provedena PEST analyza faktavliviiujicich organizaci.

7.1 PEST analyza

Pii analyze markoprogdi je vyuzita tzv. PEST analyza, ktera zahrndfefgktoni, které
pusobi na rozvoj a podnikani organizace.. Makropea$tpisobi nacinnost organizace

neustale a proamlive.

7.1.1 Politické faktory

Zdravotnictvi vCeské republice podléhidzeni ze strany statu. Politicky systéntuje
legislativu, kterou se musi zdravotnické institéickt. Mezi politické faktory tedy rizeme
zaradit takové faktory, které souvisi s vykonem pokié& moci, spravou a samospravou,

dale s politickou situaci, legislativou, stavemvmi&do wdomi.

Hlavnimi sodasnymi prameny prava a pravnimi normami jsou dldowvgch stranek

Ministerstva zdravotnictvi (MZR, 2010a-f)Ceské republiky tyto 8Fejni zakony:
Oblast zdravotnich sluzeb:

= Zakong¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminjgicin poskytovani,
» Zakon¢. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach

Oblast zdravotniho pojis&ni:
= Zakon ¢. 48/1997 Sb., o ¥ejném zdravotnim poji&hi a o zdné a doplreni
nékterych souvisejicich zakén
= Zakon ¢. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikbvya dalSich
pojistovnach.
= Z&kon¢. 551/1991 Sb., o V3eobecné zdravotni gojise CR,
= Zakon¢. 592/1992 Sh., o pojistném na vSeobecné zdrapojisitenti,

Oblast |&iv a zdravotnickych prostiredki:
= Zakonc¢. 378/2007 Sb., o é&vech a o zminach rkterych souvisejicich zakan
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= Zakon ¢. 123/2000 Sb., o zdravotnickych pi@stcich a o zenmach rkterych

souvisejicich zakan

Oblast tykajici se pracovniki ve zdravotnictvi:

= ZA&kon&. 220/1991 Sb., €eské Iéksské komae, Ceské stomatologické kori®
aCeské |ékarnické konte,

= Zakon¢. 95/2004 Sh., o podminkach ziskavani a uznavaborod zpsobilosti
a specializované agobilosti k vykonu zdravotnického povolani lékazubniho
|ékare a farmaceuta, UTB ve ZlinFakulta managementu a ekonomiky 48

= Zakon¢. 96/2004 Sh., o podminkach ziskavani a uznavardahilosti k vykonu
nelékaskych zdravotnickych povolani a k vykondinnosti souvisejicich
s poskytovanim zdravotni & a o zmin¢ nekterych souvisejicich zakén(zakon

o nelékaskych zdravotnickych povolanich).
Oblast ochrany verejného zdravi

= Zakon¢. 258/2000 Sh., o ochrawerejného zdravi a o z&n¢ nekterych souviseji-
cich zakoaq,
= Zakon ¢. 274/2003 Sb., kterym se émi nekteré zakony na uUseku ochrany

verejného zdravi.

VySe uvedené zakonyiheme povaZovat zaggejni pro zdravotnictvi. S@asti pravnich
piedpisi je zn&né mnoZzstvi vyhlasek, simic a dodatk, které jednotlivé zakony

dophuiji.

Velmi diskutovanym tématem na politickém poli j@uathodolé chykgjici ucelena reforma
zdravotnictvi. | kdyZz byly v poslednich letech pedeny zriny v oblasti zdravotnictvi,
tykajici se reguknich poplatk, kdy za sotiasného ministra zdravotnictvi Svatopluka
Németka Vlada Ceské republiky dne 2. 7. 2014 schvdlila novelu nako véejném
zdravotnim poji&ni (zdkonc. 48/1997 Sb.), ktera rusi regéma poplatky ve zdravotnictvi
s vyjimkou devadesatikorunového poplatku za vyuekarské a zubni pohotovosti.

Navrh na zruSeni regulaich poplatk vychazi z programového prohlaseni viady.
Vypadek gijma bude poskytovatéin zdravotni p& kompenzovan diky jizZ prosazenému
zvySeni plateb za statni pofiste, které do systému tegného zdravotniho poji&ti
piinese piblizné 4,2 miliardy korun réné a také uhradovou vyhlaskou (Mfcr, 2015).
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Je samazjme pochopitelné, Ze tak rozsahly proces, jako jermséosi Zada pétbnycas
k uskut&néni planovanych reformnich krékProblémem je, Ze se o zdravotnické reform
n¢kolik let pouze hoviilo a to vzneslo do oblasti zdravotnictvi neklidey negispiva ke

stabilizaci. Cilem by &#o byt celkové zefektivéni systému.

V Ceské republice je vize reformy zdravotnictvi, abedlk nestabilnimu politickému
prostedi (fedcasné volby, nemoZznost dohody mezi politickymi strai) zatim nedoslo

Kk jejimu uskuténéni a zdravotnictvi se tak potyka se zastaralym ésystn, ktery
nevyhovuje sotasnym podminkam. Faktenistava, Ze dokud nebudou implementovany
reformni zngny a nebudou jagnstanovena pravidla ziskavani figafch zdrofi a pravidla
poskytovani zdravotni pé, nebude stabilni situace jak v resortu, tak @macnici Febk.
Nemocnice Tebk se musitidit platnymi normami, zakony a vyhlaskami cekat

na rozhodnuti vlady vegei reformy zdravotnictvi.

7.1.2 Ekonomické faktory

V minulych letech se na nasSi ekonomice, ale i naneliice mnoha st&t podepsala
ekonomicka krize, jejiz dozvuky jsou patrné jedhes. Sotasti narodni ekonomikyeské
republiky je i zdravotnictvi, a proto se makroekoncké souvislosti jako jeust inflace
a nezamstnanosti¢i pokles HDP negativh odrazily i na ekonomickém stavu tohoto
odwtvi. Statni rozpeéet je delSi dobu deficitni, proto se v budoucnostla ¢ekavat,
Ze by se zvysil fisun statnich peéz do zdravotnictvi. Penize ve zdravotnictvi jsou

pierozalovany prostednictvim zdravotnich pofigven.

Pozitivem je, Ze se mira inflace snizuje oprotiu@012, kdy byla 3,3 % a v roce 2013 1,4
%. Mira inflace za rok 2014 byla 0,4 %, coz je gomi piizniva mira pro hospodeni
organizace.

Zdravotni pée je vCeské republice financovana pi@stnictvim zdravotnich pojigven

z vybraného pojistného, déle ze statniho rétzpoa vybran€innosti a investice a v mensi

mite také ze spolwasti pacienta.

- Celkové vydaje na zdravotnictvi za rok 2013: 298 8¥l. K¢
- Vydaje na zdravotnictvi ¥ejné za rok 2013: 246 562 mil¢K
- Vydaje na zdravotnictvi soukromé za rok 2013: 44 B8l. K¢
- Celkové vydaje na 1 obyvatele: 27 684 K
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- Pramérné nEsicni mzdy ve zdravotnictvi celkem za rok 2013: 30 Kz4

Obréazek 9 Vydaje na zdravotnictvi (UZIS, 2014)
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Obréazek 10 Vydaje na 1 obyvatele (UZIS, 2014)
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Na vySe uvedeném obrazku 6ufeme vidgt vyvoj dle jednotlivych let - vydaje
na zdravotnictvi radenéné na vydaje z \ejnych prostdki a na soukromé vydaje.
Na dalSim obrazku 7, iieme vidt grafické znazorni, které nam ukazuje vydaje

na jednohaloveéka ve vyvoji let 2007-2013.
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Dale do ¢eského zdravotnictvi plynou penize z Evropské uomnou dotaci. DalSi
moznosti ziskani financi pro zdravotnictvi respo premocnice by bylo zavedeni
nadstandardnich sluzeb hrazenych pacienty. OvSenmtaznost zatim nebyla schvalena
vladou Ceské republiky. | fes tyto formy financovani neni €eském zdravotnictvi

dostatek financi a to vede k tlaku na sniZzovanladika k isporam.

Nemocnice Tebi vyuZziva dotaci z EU, naposledy ji vyuZila na vysta nového pavilonu
»Pavilon pro matku a dit. Pokud dojde k schvaleni zakona o nadstandardsiictbach,
nemocnice Tebi ho uvitd. Nemocnicef€bié se potyka s nedostatkem financi, coZz vede

k nucenym usporam.

7.1.3 Socialni faktory

Do socialniho progedi mizeme zahrnoutipdevsim demografické faktory u obyvatelstva,

piistup ke zdravi a Zivotnimu stylu.

Ceska republika je demokraticky stat, ktery se naichémirném klimatickém pasmu
ve stedni Evrog. Déli se natii tzemiCechy, Morava a Slezsko, na nichZ se nachazi 14
Kraja.

= RozlohaCeské republiky: 78 867 kr

= Pofet obyvatel k 30. 9. 201410 528 477 obyvatel

» Polet zdravotnickych za‘izeni v roce 2013188

= Pofet Iékaia v kraji Vysoéina v roce 20131 527

» Kraj Vyso ¢ina ziizuje Sest nemocnicV roce 2013 bylo pro pacienty k dispozici 4

440 lzek.

Kraj Vysatina vznikl v roce 2000 a sidli v Jih&awK 1. ¢ervenci 2013 Zilo v tomto kraji
510 522 obyvatel a #h 704 obci. Kraj Vysoéina je paty rozlohou neftsi kraj v Ceské
republice a jeho rozloha je 6 795,73 km2. Uzemjekwégyscatina je tvdeno okresy Jihlava,

Tiebk, Havlickav Brod, Pellimov a Z'ar nad Sazavou.

K 31. 12. 2013 se v f&bii nachazi 37 095 obyvatel, ¢kova struktura
0—14 let (5 264), 15 — 64 (25 947), 65 a vic8&8). Mezi dalSi udaje z demografickych
dat mizeme uvést, Ze vig€bii klesd pget Ziw narozenych &i, oproti roku 2012 klesl
pramérny vék matky @ narozeni dite, je vySSi mira potratovosti oprotiepglchozimu
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roku, nizk& mira umrtnosti, pokige proces starnuti obyvatel a stim souvisejist r

pramérného ¥ku. V kraji Vysaina jsou na 1000 obyvatel 4 l&aMirn¢ poklesl pget
hospitalizovanych pacieint

Kvili pokratovani procesu starnuti obyvatel je i kelbicské nemocnici &Si vyskyt
starSich paciefit vétSinou chronicky nemocnych, jejichzla a pée o & je nar@néjsi.
Je zde u nich &Si riziko komplikaci, prodlouZzené hospitalizaces #m spojené &tSi
naklady. V ramci zkvalitovani pée Nemocnice fiebi podporuje celozivotni vztani
svych zamistnand@, formou pdadani vzdlavacich kura, semin&i a podpory f
pregradualnim a postgradualnim studiu.

Tabulka 7 Demograficky vyvoj — kraj Vysm (CSU, 2014)

M érici 2011 2012 2013
jednotka
Stav obyvatel k 31. 12. osoby 511 937 511 207 ) 2
v tom: muZi 253 985 253 694 253 270
Zeny 257 952 257 513 256 939
Narozeni celkem osoby 5086 5 166 4932
v tom: Ziw 5075 5148 4 920
Mrtvé 11 18 12
Potraty celkem piet 1630 1557 1619
Potraty na 100 narozenych qed 32,0 30,1 32,8
Pristéhovali osoby 3197 3 207 3125
Vystéhovali osoby 3549 3862 3914
Uméla prerusenighotenstvi pocet 16,8 16,4 16,9
na 100 narozenych
Mrtvorozenost pdet 2,2 3,5 2,4
Kojenecka umrtnost et 2,8 2,3 1,2
Novorozenecka umrtnost Pet 1,4 1,9 1,2
SlozZeni obyvatelstva k 31. 12. ve
véku:
0-14 osoby 75 331 75 454 75 488
% 14,7 14,8 14,8
15-64 osoby 351 776 348 042 344 450
% 68,7 68,1 67,5
65 a vice Osoby 84830 87 711 90 271
% 16,6 17,2 17,7
Praimérny vek % 41,1 41,3 41,6

7.1.4 Technologické faktory

Celoswtovy technologicky pokrok ovlivuje i samotné zdravotnictvi. Dikymu dochazi
k vyvoji novych diagnostickych #&eni, novych l&ebnych postup a modergjSich

piistrojovych technik. Vyvoj zaznamenalo zdravotnicty v oblasti informénich
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technologii a telemediciny. Neustédle vznikaji modgi a dokonalejSi zdravotnické
piistroje, které nemocnice nakupuji. Ceny vSak nikdeeguluje, naprostocbné se tedy
stava, Ze stejnyifstroj nakupuji izné nemocnice za odliSné ceny a plati to i pro @rah
nemocnéni pristroje jako jsou CT nebo velmi nakladna ultrazwékadizeni.

V Trebicské nemocnici je zaveden systém elektronickéhovatinectvi, vSechna oddeni
jsou navzajem propojena softwarem a dilkdmno dochazi k usnadni komunikace.
Pomoci novych fistroji mize pomoci zdravotnimu personalu zefektivnit jejjotaci.

Pokrok v technice, ktery doséhla febicska nemocnice, avSak s sebou nese¢naro

spravu jak v oblasti ekonomické, tak i personébaliborni technici, zaskoleni personalu).

7.1.5 Shrnuti vysledki PEST analyzy

PEST analyzaOkresni nemocnicefé&bk, p. 0. je uvedena v nasledujici tabulce.
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Tabulka 8Zhodnoceni PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Politické

faktory

Vize reformy zdravotnictvi

Nestabilni politické progedi jako dvod
hrozby zruSeni dosavadnich nadvenznén

tykajici se reformy zdravotnictvi

ZruSeni ®kterych regulénich poplatk ve
zdravotnictvi a tim sniZzené néklady spojené

s administrativou

ZruSeni ®kterych regulénich poplatk ve
zdravotnictvi a tim sniZeni finanich

prostedki pro nemocnici

Ekonomické faktory

Dotace z EU — moZnost vyuZiti na vystavbu

nového pavilonu

Uspory ve zdravotnictvi — tlak na snizeni
néklach

Nové platové tabulky pro pracovniky ve

zdravotnictvi

Socialni

faktory

Trend celozivotniho vzdiavani

SniZzovani porodnosti

Starnuti obyvatelstva

Migrace obyvatelstva za praci dé&t$ich nést

Technologické faktory

Nové technologie a postupy

Narasna sprava technického vybaveni

Elektronické zdravotnictvi

7.2 Porterova analyza konkurertniho prostiredi

Tento model analyzuje konkurari prostedi Nemocnice febi, ve kterém tato

nemocnice provadi svotinnosti. Cilem této analyzy je definovat konkufenvyhodu
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a nalézt vhodnou strategickou pozici. Prace je¢tana na analyzuéi konkurerénich sil
podle Michaela Portera.

- potencionalni konkurenti,

- soutasni konkurenti,

- smluvni sila dodavatg|

- smluvni sila odératel,

- hrozba substituit

7.2.1 Dodavatelé

Vyjednavaci silu dodavatelovliviiuje paet dodavatél a mira specifinosti produktu.
Vyjednavaci sila dodavateie spiSe slabaDiky rostoucimu mnoZstvi vyrobcv oblasti
jednorazoveho zdravotnického materialu, je dostgteyber dodavatel a tim klesé jejich
vyjednavaci sila ve prosgh nemocnice. Oproti tomu v oblasti specializovémgiistroja

a pomicek je nedostat@é mnozstvi konkure@it tudiz dochazi k problematickému
vyjednavani. Proto jsou naklady spojen&exhodem k jinému dodavateli jednorazovéeho
zdravotnického materialu minimalni, naopak u dotehiaspecializovanych poacek
nemocnice Tebk, p. o. pati spol€&nosti, které zajiduji prodej zdravotnického materialu
(Iéky, spotebni materidl), techniky {fstroje, software) a servis (Uklid, prani préadla),

ale také spolaosti dodavajici energie (teplo, eligkt)

Tabulka 9Vyjednavaci sila dodavate{vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatei

procentudlni vyjatkeni %

1. Koncentrace dodavatel 70%
2. OdliSeni vstup 10%
Néaklady na pechod k jinému dodavateli
3. 2%

jednorazoveho zdravotnického materialu

Néaklady na pechod k jinému dodavateli
4. . , 18%
specializovanych sluzeb

Prehled nejWtSich dodavateti
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Pharmos (I€ky)

FRESENIUS MEDICAL CARECeska republika (Iéky)
TTS energo (teplo)

PHOENIX lékarensky velkoobchod (Iéky)

P. DUSSMANN (uklid)

E.ON Energie a.s. (eldakba)

ROCHE s.r.o. (elekina)

Jindrfich Véka (prani pradla)

Fakultni nemocnice Brno (krevni derivaty)
Viapharma s.r.o. (Iéky)

Paretova analyza

Paretova analyza odhalila v tabulce 9 a na obrddkwze ti nejvetsi klicovi dodavatelé,
ktefi dodavaji Iéky a teplo nemocnici, jsou Phamosyykjako hlavni dodavatel t¥io
42,40 % dodavanéeho zbozi, dale Fresenius medica) ktery také dodava léky a to
12% néklad a TTS energo dodavajici teplo a iiwd 10,4 % nakladl za zboZi pro
nemocnici. Naproti tomu nejmé&makladné pro nemocnici je prani pradla od extinmiy

a to tvdi pouze 4 %.

Tabulka 10 Paretova analyza (vlastni zpracovani)

Naklady

rok 2014 kumul. ]
Spolanost v mil.K¢ | % % Ucel
Pharmos, a.s. 53 42,40% | 42,40% Léky
FRESENIUS MEDICAL CARE spol. s
r.o. 15 12,00% | 54,40% Léky
TTS energo s.r.o. 13 10,40% | 64,80% Teplo
PHOENIX Iékarensky velkoobchod a.s 10 8,00% | 72,80% Léky
E.ON energie a.s. 9 7,20% | 80,00% Elektiina

reagencie, servisn

Roche s.r.o. 8 6,40% | 86,40% prace
Fakultni nemocnice Brno 6 4,80% | 91,20% krevni derivaty
Jindfich Vaka 5 4,00% | 95,20% prani pradla
Viapharma s.r.o 5 4,00% | 99,20% Iéky
P. DUSSMANN spol. s r.o. 1 0,80% | 100,00% Uklid
Naklady celkem 125
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Obrazek 11 Grafické znazaeim Paretova diagramu (vlastni zpracovani)
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7.2.2 Zakaznici

Odbkiratele nizeme rozdlit na dw zakladni skupiny a to na pacienty a zdravotni
pojistovny.

Zakaznikem nemocnice je pacient, jehoz spokojehgsiréla byt hlavnim cilem. Pro
pacienty je dlezity kvalifikovany personal s velkou mirou empatnformovanost, kvalita
zadzemi zdravotnického #aeni a vyuzivani nejmodeiSich metod |éby. Z pohledu
nemocnice mizeme sledovat vyuzitiitek pacienty pomoci ukazatele obloZnosti, ktera
je uvedena v tabulce 11 v Nemocnitebi za rok 2013. Vyjednavaci schopnost pacienta
je ve své podstatvelmi mala a diky tomu ma malo moznosti jak owlivkvalitu
poskytovani zdravotni pé.

Pii analyze vyjednavaci sily odtateli nelze opomenout zdravotni pdp&ny, které

ve zdravotnictvi také sehravajiildzitou roli. Vztahy mezi nemocnicemi a pdp&nami

nejsou vyvazené. Sila je na stfgojis’oven.
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VSeobecna zdravotni pajidvna a ostatni zdravotni pajg/ny rozhoduji o podminkéch
poskytovani zdravotni gé. Smlouvy, které s nimi nemocnice uzaviraji, mugeflepsat,
I kdyZ k nim¢asto maji vyhrady. iedstavitelé zdravotnich #aeni by ngli dbat na dobré
vztahy s pojisovnami. V krajnich gipadech mohou zdravotni paji/ny vypowdet

smlouvy a nemocnice by tak nemohly brat své klieptyptoze by jejich léba nebyla

proplacena.

Tabulka 11 ObloZnost, famerna oSetovaci doba (Nem-tr, 2014)

Pocet oSefovacich dni | Vyuziti skut. kapacity
(dny) (%)
Rok 2012 |Rok 2013 |Rok 2012 |Rok 2013

Anesteziologické-resuscitai oddleni 1202 1260 66,22 69,61
Détské oddleni 6 229 6 548 75,00 79,02
Détské oddleni JIP 1017 1058 55,57 57,97
Novorozenecké oddtkni 4732 4140 64,64 56,71
Novorozenecké odteni JIP 1 057 1130 72,19 77,40
Gynekologické oddeni 4 392 3 866 37,50 50,44
Porodnické odégleni 6719 6 063 76,49 57,28
Chirurgické oddleni 15 480 16 673 70,77 77,11
Chirurgické oddleni JIP 2 568 2 859 70,22 79,48
Infekéni oddleni 6 372 5557 77,57 84,90
Interni oddleni 18 540 17 188 80,41 79,35
Interni oddleni JIP 2763 2 681 94,36 93,22
Kozni oddleni 6 026 5 808 74,14 84,90
Lécebna dlouhodabnemocnych Mor.

Budkjovice 15 906 18 984 54,86 62,10
Léc¢ebna dlouhodabnemocnych febi 14 800 15 728 91,42 80,02
DIOP 1360 1803 74,32 98,79
Neurologické oddeni 6716 6 183 70,72 84,91
Neurologické od&eni JIP 1302 1 302 90,10 89,18
O¢ni oddleni 2278 1643 50,74 47,53
Ortopedické odgleni 8 542 8 480 95,95 83,18
Ortopedické od&eni JIP 456 398 67,75 28,95
Plicni oddleni 6419 5 956 75,55 84,16
Rehabilit&ni oddleni 7227 7 615 91,60 86,37
UsSni, nosni, ki oddleni 1231 721 67,26 39,51
Urologické oddleni 6 096 6 388 90,68 93,49
Celkem 149 430 150 032 72,50 74,11
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Tabulka 12vyjednavaci sila zdkazriikvlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila zakazniki

Procentualni vyjani %

1. |Naklady spojené se zmou zdrav. zézeni 25%
OdliSeni sluzeb 40%
3. |Informovanost pacieft 35%

7.2.3 Substituty

Hrozba substitut je ve zdravotnictvi sdasnosti porrné mirnd a to i diky tive
zmirgnym bariéram vstupu.

Nemocnéni sluzby jako celek nelze substituovat, pouzdkteré obory mohou mit
substituty v podobhsoukromych |ékid a zdravotnich gedisek.

Jednim z moznychifkladi substitutu mMzZeme uvést alternativni medicinu. V sasné
dok® je mozZnost po celém &¢ pozorovat vaistajici odklon od l&ebnych postujp
moderni lékéské wdy. Jednou z hlavnichiigin je prohlubujici se odosobmi klasické
mediciny, kdy se doigdu zajmu Iékd dostala lékiska technika sama, a pacient ustoupil
do pozadi. ProtoZe zdravotni ¢pépacienti hradi zdravotni poji®vny, pacienti
si nevybiraji nemocnice na zakéadeny, ale spiSe podle kvality poskytované sluzlyon
reputace nemocnice.

V nize pgilozené tabulce 13 je provedeno procentudlni zhoemio hrozby substittt

v odwtvi dle dilezitosti.

Tabulka 13Hrozba substitut (vlastni zpracovani

Hrozba substituti
Procentudlni vyjaigni %
1. |Naklady spojené sipchodem k substitutu 40p6

2. | Ochota pejit na substiténi produkt 25%

3. |Relativni vySe cen substimich produki 35%
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7.2.4 Potenciélni nové firmy

Hrozba ze strany novych konkurénmteni f#iliS vysoka, nebdvstup do oditvi je sloZity.
Odwtvi se totiz vyznauje pongrné nara@nymi vstupnimi bariérami. Potencionalni
konkurenty niZze odradit ekonomicky problém tykajici se velké ikédpvé narénosti.
DalSimi bariérami vstupu mohou byt vliv legislativyar@éna administrativa, vyjednavani
se zdravotnimi pojivnami, turbulentni prostdi, apod. DalSi ¥ady gekazek je fistup

k distribitnim kanahm. Je obtizné odliSit se v nabidce sluzeb.rdspslozité vstupni
bariéry neni fichod nového konkurenta vyleeny. MiZze se jednat n#po soukromou
ekonomicky stabilni spoteost, ktera poskytuje komplexni Iékkou péi a ktera
se rozhodne poskytovat své sluzby i v kraji \KyBa.

V néasledujici tabulce 14 je provedeno procentuahbdnoceni hrozeb vstiipnovych
konkurenti do odwtvi dle dilezitosti.

Tabulka 14Hrozba vstup novych konkureritdo odwtvi (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupi novych konkurenta do odwtvi

Procentudlni vyjageni %

1. |PoZadavky na kapital 30%
2. | Odliseni produkt 10%
3. | Pristup k distribdnim kanahm 20%
4. |Pravni bariéry a politika vlady 30%

7.2.5 Konkurence v odwtvi

Opera&ni prostor Nemocnice i€bic je vymezen lokalni a regionalni Grovni presii.
Na lokalni drovni, tj. Urovni prvniho stupnse vymezuje konkurence v ramceské
republiky. Na regionalni Urovni, tj. Grovni druhébtuprE, se jedna o konkurenty v ramci
kraje (regionu). Satasnymi konkurenty Nemocnicei@bi jsou tedy ostatni krajské
nemocnice WCeské republice (lokalni Groiea nemocnice v kraji Vysina (regionalni
arovei). Paiet konkureni je relativié vysoky. Konkuretini rivalita souvisi s moZnosti
nemocnice nabidnout pacientovi lepSi sluzby, doykte spada moznost nadstandardnich

sluzeb, zazemi zkusgaiho personalu, modefjsiho vybaveni aifjemrgjSiho prostedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

NejvétSi konkuregni tlak nastava igdevSim v oboru porodnictvi a gynekologie, kde
se nastavajici rotky rozhoduji, v kterém Zz&eni by chily rodit. Kde se mZou

rozhodovat na zaklgdeputace jednotlivych odteni, ale také moznosti, které nabizeji.

V néasledujici tabulce 15 je provedeno procentuaindédnoceni konkureni rivality
v odwtvi dle dilezitosti.

Tabulka 15Konkurerni rivalita v odvtvi (vlastni zpracovani)

Konkuren ¢ni rivalita v odv étvi

Procentualni vyjani %

1. |Mnozstvi konkurerit 40%
2. |Rust odwtvi 15%
4. | Diferenciace konkureiit 25%
5. |Pestrost sluzeb konkurence 20%

Mezi nejwtSi konkurenty pat:

= Nemocnice Jihlava, p. o.
= Nemocnice Noveé Nsto na Moraw, p. o.

= Nemocnice Havtiktv Brod, p. o.

Nemocnice Jihlava

Obrazek 12 Logo Jihlavské nemocnice (Nemji, 2012)

NEMOCNICE
JIHLAVA

Nemocnice Jihlava jeffspevkova organizace. iZzovatelem nemocnice je Kraj Vy&oa.
Organizace poskytuje zdravotni¢pév niz je zahrnuta ambulantni azkova zakladni
specializovana diagnostickd acédnad pée, nezbytna preventivni & a lékarenska

¢innost. Organizace provadédeckou, vzdlavaci a informani ¢innost ve zdravotnictvi,
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jiz se zejména rozumi prov&d klinického hodnocenidinka |éka a nové zdravotnické
techniky, wdeckovyzkumn&tinnost, pregradudlni vychova zdravotnickych pradevn
postgradualni a kontinualni wddvani pracovnik ve zdravotnictvi a zaji&hi ¢innosti

odborné knihovny.

Od paatku roku 2010 je nemocnice specializovanym kam@s&ularnim pracovisin II.

stupré. Pro Kraj Vysdina je z hlediska kardiovaskularni ggé dominantnim
zdravotnickym z#&izenim. V roce 2013 Nemocnice Jihlava udrZela vyaoy rozpoet
s vysledkem hospodeni + 92 tisic korun. Tento mirny zisk pouZilk&st&nému umaeeni
kumulované ztraty z minulych obdobi. VyuZiti nemiocenz pohledu obloZnostiazek
se pohybuje pouze okolo 67%.

Urcitym problémem v minulosti byl nedostatsy paiet parkovacich mist. Tento problém
byl vSak vyeSen vybudovanim nového parkowistarealu nemocnice, coz ocenilo mnoho

pacient.
Nemocnice Havlékav Brod

Obrazek 13 Logo Hawvlkobrodské nemocnice (Onhb, 2012-2014)

NEMOCNICE
HAVLICKUVY
BROD

Nemocnice je fspsvkova organizace, disponuje 56Xizky na 19 odd&enich.
V monobloku budovy nemocnice najdete nasledujicEkeahi: internu, chirurgii, ortopedii,
neurologii, &tské, hemodialyzu, ufkové anesteziologicko-resuscid oddleni,
gynekologii, urologii, usni-nosni-&ni, oini, centralni opetai saly s centralni sterilizaci

a oddleni I&ebné vyzivy

Za rok 2014 dosahla nemocnice kladného hosfséédho vysledku ve vysi 37,5 tis¢K
oproti planovanému vyrovnanému hospeaa. Celkové vynosy roku 2014 oproti roku
2013 vzrostly o 41,3 mil. & ale celkové naklady roku 2014 oproti roku 2018osdy

0 41,3 mil. K. Rist naklad nejvice ovlivnily osobni naklady. ObloZnos¥ék byla za
rok 2013 71,7%.

V roce 2014 se NHBifhlasila do celostatni sat#te ,Bezp&na nemocnice” se zafifenim

na bezpénou pé€i o seniory s projektem ,Senior na ODN“ a ziskalamdisto z 19
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piihlaSenych projekt Hlavnim cilem pedloZzeného projektu bylo doplnit, ro#Bi
a zkvalitnit péi o hospitalizované seniory na adehi dlouhodob nemocnych (ODN)

v Nemocnice Havtkav Brod.

Z pohledu rekonstrukce a inovace ptiobprojekt rekonstrukce budovy internich olbor
ktery se uskuimil v roce 2010, doSlo kifstrojovému dovybaveni této budovy, ale
i dalSich oddleni nemocnice. Do novéhofigtrojového vybaveni bylo zahrnuto:
hemokultiv&ni pristroj, laboratorni vybaveni, monitory vitalnicmiei, nebulizace, EKG,
defibrilatory, elektrické odsavacitiptroje, resuscitai lizka, pulzni oxymetry, plicni
ventilatory, infuzni technika a dalSi¢Bké oddleni ziskalo diky Nadaci NaSe &itovy
resusciténi pristroj a monitor Zzivotnich funkci pro novorozenc®d roku 2012

se v nemocnici nachazi babybox.

Nemocnice Nové Msto na Morawé

Obrazek 14 Logo nemocnice Novésib na Mora¥ (Nnm, 2015)

Nemocnice je fispivkova organizace, je to zdravotnickétizani, které poskytuje
ambulantni, 1dzkovou, specializovanou, diagnostickou, c¢eBnou, preventivni
a lékédrenskou @€ a dalSi sluzby souvisejici s poskytovanim zdmavqi€e v Kraji

Vysocina.

Negativni dopad pro nemocnici igbbila zn¢na Uhradové vyhlasky v roce 2013, coz
piimo vedlo ke zhorSeni ekonomické situace. | kdypaidilo snizit naklady na spigbu
materialu a l&v, naklady na opravy i mzdové naklady, byl vypadekzbach ve vysi 35
miliont rozhodujici skuténosti, ktera vyraznh prispéla ke ztratovému vysledku
hospodéeni (-15,056 tis. K). V lednu 2013 dosSlo v nemocnici k otemi oddleni
urgentniho fijmu a tim zarowve k podstatnym zgmam, které se dotkly vSech akutnich
ambulanci i oddeni a zmdnily systétm v oSébvani pacient, kteri prichazeji

do nemocnice s akutnimi problémy. Obloznézek byla za rok 2013 69,4%.
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DalSim vyznamnym krokem ke zkvakim p&e, tentokrat o ty nejmensi a jejich roali
bylo oteweni rekonstruovanych rodinnych pokoHlavré jsou vSak pokoje upraveny tak,
Ze v nich mohou s maminkou a&é&m pobyvat i blizci. Od listopadu pod vedenim nové
vrchni fyzioterapeutky rehabilitai oddtleni rozsfilo svoji nabidkucinnosti a za Uhradu

poskytuje paciefim masdaze, kinesiotaping, organizacim a firmam hazén

Nizky stup& rivality je dan institucionalnim postavenim jedigtch nemocnic.
Nemocnice maji pravni formutigpivkové organizace afizovatelem je kraj Vyséina.

Pacienty nemocnic jsou hlavobyvatelé Zijici v nedalekych lokalitach.

Tabulka 16 Hodnoceni jednotlivych nemoc dle dakyitérii (vliastni zpracovani)

Kritérium
'c
@ O o= =
&) > > R S &)
Nemocnice T | 3 = | £ £ |2 8

= > o K] Q O x o

= S o < o | 85 X

© c O = - = [}

TS s | % |8 O

- 2 < <
Nemocnice Tebi p.o. 4 4 5 4 4 3 25
Nemocnice Jihlava p.o. 5 5 3 5 3 5 26
simocnlce Havtikuv Brod 5 4 4 4 4 3 04
Nemo?nlce Nové Nsto na 3 4 3 4 4 3 ”1
Moraw p.o.

e

a 5 bod ohodnoceni nejvyssi. Hodnoceni nemocnic probiiEdcsubjektivnino nazoru,
po prostudovani webovych stranek, \inich a tiskovych zprav.

Dle kritéria finardni situace dopadla nejlépe Nemocnice Jihlava pehorsi finadni

hospodéeni ma za rok 2013 nemocnice Novéstb na Morav p.o.
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Technicky vybavena je nejlépe Nemocnice Jihlava.@ také ma nejvice kvalifikovany
personal. Azuje Jihlavskou medicinskou akademii, zabyvajiei modporou vedouci

ke zlepSeni kvality addomosti zdravotnickych pracovriik

Z webovych stranek &nnejvice oslovily Nemocnice Jihlava p. 0. a Nemoeniirebi p. o.
Do paitu informaci, které webové stranky poskytuji, jetom Nemocnice fiebi p. o.
hate. Naopak nejménbodi m& Nemocnice Nové B4to na Moraw p. 0. Vzhledo¥ me¢
Nemocnice Jihlava oslovila nejm&nostatni nemocnice bych hodnotila t#nmastejno.
Podrobrjsi analyza webovych stranek a v§méch zprav je uvedena v tabulce 6 v kapitole

6.11 marketing.

V celkovém hodnoceni dopadla nejlépe krajska Nemsecdihlava p. o., nasledovana
Nemocnici Febi p. 0., Nemocnici Hawkav Brod p. 0. a Nemocnici Nové dgto

na Mora¥ p. o.

Nemocnice Tebi by se dala zhodnotit jako konkurenceschopna, rréialailé webové
stranky, néla vroce 2013 nejvysSi obloZnost z hodnocenych aoein. Finagné

hospod& dokre, v roce 2013 vykazala zisk. V oblasti technickélybaveni nemocnice
okresniho typu ievySuje Nemocnice Jihlava jakozto krajska nemocnldednoceni
odbornosti |ék&l je konkurekdné vyrovnané az na Nemocnici Jihlava, ktera fungajej

vyukové pracovit pro vysokou Skolu v Jihlgv
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8 ANALYZA SOU CASNE IMAGE NEMOCNICE T REBIC

Pro nemocnici je ezité, aby si usdomila, Ze image firmy je ovlivima powsti a jeji

soutasti je i slib, Ze to, co je navenek prezentovéndge také poskytovano.

Analyzou image nemocnice lze stanovit pozici, jakeaujima ve smySleni svych

potencialnich Klienit ¢i klienta, které jiz sluzby vyuZzili a jak byli spokojeni.

8.1 Cil prace

Cilem vyzkumnécasti bylo zjistit Urové image nemocnice f€bic mezi jejimi klienty.
ZjiStovalo se, jestli maji zkuSenost s touto nemocpitpadre jak byli s poskytnutou g

spokojenici nespokojeni.

Hypotézy
Hypotéza 1: ¥tSina dotazovanych respondist mysli, Ze se image nemocnice zlepsSuje.

Hypotéza 2: Vice nez polovina dotazovanych hodspaabnych respondeint
je s poskytovanymi sluzbami nemocnice velmi spakaje

Hypotéza 3: VtSina respondetit které jiz vyuzili zdravotni sluzby nemocnici, by

doporuili dale.
Hypotéza 4: ¥tSina respondetitoyla spokojena se \igtnosti a ochotou personalu.

Hypotéza 5: ¥tSina respondefit nikdy nezaznamenala Zadny propagamaterial
(reklama v TV, v novinach) Nemocnicéebi.

8.2 Shér a analyza dat

Pro skr informaci bylo zvoleno dotaznikové &ati. Dotazniky umoznily v relatién

kratkémcase zjistit ¥tSi mnozstvi informaci od velké skupiny respondent

Na zaétku dotazniku byli respondenti ujist, Ze se jedna o anonymnii®sti a bylo jim
vyswtleno, za jakym &elem sir dat probihal a ptoho maji vyplnit. Dotaznik obsahoval
16 otazek, které byli z&Si ¢asti uzavené vylirové a z toho u dvou otazek mohli

respondenti vyuzit moznosti ,jiné* pokud ani jedndérova odpo¥d nebyla vyhovujici.
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Po gecteni tohoto textu i@sli respondenti k zodpovidani otézek, kdy po zedpeni
prvnich tfech otadzek doSlo kéweni podle toho, zda ¢h osobni zkuSenost s §iéjak
ambulantni neboukkovou. Pokud negti, piechazeli rovnou k identifikaim otazkam
¢. 13. DalSi dleni bylo u otazky. 6, zda respondent vyuzival k dopfado nemocnice
auto a jak byl spokojen s parkovacimi misty v okeimocnice. Otazky byly kladeny ja&sn
a srozumitel®, aby nendli respondenti potiZzetpvyplnovéani. Dilezité rovreZz bylo ukit
takovy paet otazek, aby zodpovidani odgdi nezabralo mnoha@&asu, ale zarove

poskytlo dostat&né mnoZstvi informaci pro analyzu.

Vybér respondenti

Jako cilova skupinaipdotaznikovém Sétni byli vybrani potencialni klienti Nemocnice

Trebi. Dotazniky byly rozdany ve zdravotnickéntizani a dale lidem v mém okoli.

8.3 Metoda zpracovani dat

Shkér dat byl provadn v obdobi od poloviny &sice lfezna do konce #&sice lfezna roku
2015. Dotazniky byly vyhodnoceny pomoci metod pogianalyzy — absolutni a relativni
¢etnost. Bylo vyuzito programu Microsoft Excel aslgdky graficky znazokmy pomoci
vyseovych grafi a tabulek. Dotazntk bylo rozdano 250, z tohoto §a se vratilo 195

pIné hodnotitelnych. Navratnost dotazhikyla 78 %.

8.4 Vysledky vyzkumu
VSechny otazky byly zpracovany do tabulek a gsgch grati, které Ize vidt v priloze.

U otdzkycislo jedna, ktera slouzila k uvedeni do problenyati(kkajici se zdravotnictvi,
bylo mozno zvolit jednu moznost. Tém53% respondefituvedlo, Ze spiSe je v dnesni
doke kladen dostatany diraz na zdravi, 26% dotazanych zvolilo spiSe ne, 18%dlo
moznost ano, je kladen dostaig diraz a minimalni p&et respondeiit 3% zvolilo

moznost ne.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Respondenti odpovidali také na identiiké otazky, prvni z nich se tykalakového
sloZeni. Nejvice respondéribylo zastoupeno vesku 18-35 let (78,45%), nejmé&mak 66
let a vice (2,21%).

VétSina 57,51% dotazanych byly Zeny, muddpovidalo 42,49%. Co se tykalo ¥fhi,
tak nejtSi zastoupeni #ta kategorie sedoskolsky vzélanych respondeit(34,36%),
nejmér s vysSi odbornou Skolou (5,67%) a nejvice dotaxgsta pochazi z okresurdbic
(88,54%).

s

Otazkacislo dva se tazala, co je n@éjezit¢jSi pro udrzeni dobré image nemocnice.
Na to respondenti mohli volit i vice odpali, celkow bylo zodpo¥zeno 573 odpadi,
ztoho nejvice je pro dotazanéuleity lidsky pistup zdravotnického personélu
ke klienfim, tuto moznost volilo 26,7% , druhd moznost yaolb byla profesionalniifstup

a loajalita personalu (23,21%), dale vysoka kudife a vzélani zdravotnického
personalu (17,98%), nasledujgvéryhodnost nemocnice, kterd je pokladana za podstatn
v 12,74% a tér¥ shodna s vysokou Urovni vybaveni nemocnice (12)5M6Znost jiné

byla zastoupena 6,81 %.

Nasledujici otdzkou bylo zfidvano, co si dotazani mysli, jakou ma vdsmmosti
Nemocnice Tebik image. \tSina zvolila mirg zlepSujici (27,22%), je nasledovana
odpowdi, Ze se neimi, ale je Spatnd, kterou zvolilo 19,44%, &rshodny poet se o tuto
problematiku nezajima (18,33%). MoZnost geirse, ale je dobré, je zastoupeno 11,67%

a nejmén responderit (8,89%) uvedlo zhorSujici se image.

V piipact dalSi otazky, zda maji osobni zkuSenosti s poskgtn p€i, zodpowdélo

variantu ano 83,08% a variantu ne 16,96%.

Na otazkucislo pit tazajici se na spokojenost s poskytnutoti pélpovdélo spiSe ano
41,36%, variantu ano 29,01%, spiSe ne zvolilo 26,a7dpo¥d ne 9,26%.

V piipact otazky ¢islo Sest bylo zji®vano, zda dotazani jezdi do nemocnice autem.
Z toho 76, 07% uvedlo ano a variantu ne 23,93%papt odpowdi ne, byl respondent
vyzvan k pokr&ovani v otazce. 8.

Nasledujici otazkou byla zjisvana spokojenost s parkovacimi moznostmi v okoli
nemocnice, z toho 44,62 % uvedlocabné problémy najit misto k parkovani, moznost
vétSinou nemohou najit parkovaci misto zvolilo 36,96%moznost ano, vzdy mam kde
zaparkovat 18,46%.
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Otazkacislo osm se tazala na to, zda skay vSimli reklamy ¢i néjaké propagace
nemocnice, #Sina si nemohla Zadnou vybavit (42,11%), tiskovinyolilo 24,4%,
v televizi ji uvedlo 16,27%, venkovni reklamu uvedb,7%, reklamni letaky 5,74%,

a rozhlasova stanice byla zvolena 4,78%.

Dale bylo zji¥ovano, jak jsou respondenti spokojeni s informacehkieré o sob
nemocnice poskytuje. Z tohoétginovy podil respondeintuvedl, Ze je to nezajima
(44,44%), poet spokojenych byl 28,4% a nespokojeno 27,16%.

Na otazku tykajici seffiomnosti krizového tymu v nemocnici, ktery bgSil piipadnou
krizi, odpowdélo 42,33%, Ze je v nemocnicitippmen, nefemyslelo nad tim 30,67%
a odpo¥d’ ne zvolilo 26,99%.

Otazkacislo 11 se tykala dopo¥ani nemocnice, kdy 48,46% respondeby dopordilo
nemocnici své rodih a pateiim, spiSe ne 28,83%, odpwel ne zvolilo 14,11%

a jen 8,59% zvolilo, ze ano.

Otazkacislo 12 byla nejrozséhlejSi z celého dotaznikupBedenti vybirali své odpedi
na Skale od 1 do 5 a znamkovali je jako ve Skokdvila se nail ¢asti. V prvnicasti

respondenti odpovidali, pouze pokud byli hospitatemi v Nemocnici Tebk.

V dalSi¢asti respondenti odpovidali jen ¥ipads, zda byli ambulanthoSeteni. Zji&ovali
jsme dopravni dostupnost, ungst nemocnice, vsiicnost personalu, informovanost
a dostatek soukromi. Na z#vtohoto bloku byla hodnocena celkova spokojenost

s ambulantnim vysSignim, které hodnotili néasgtji jak muzi, tak Zeny znamkou 2.

Poslednicast se tykala wjSich aspekt image nemocnice a nazona ré. Z valné ¥tSiny

respondenti neznali webové stranky, progaganaterialy ani logo nemocnice.

8.5 Zavér vyzkumu

Na zaklad provedeného vyzkumu stavu image Nemocni¢ebif byly potvrzeny it

Z peti predem ukenych vyzkumnych hypotéz.

Hypotéza 1: ¥tSina dotazovanych respondést mysli, Ze se image nemocnice zlepSuje.
Hypotéza nepotvrzena —zde byly z#azeny odpoddi - zlepSuje se a miérse zlepSuje -

na zaklad dotaznikového Sg&ni vyplynulo, Ze pouze 45,64 % respondentolilo dané
odpowdi.
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Hypotéza 2: ¥tSina dotazovanych ogehych respondeintje s poskytovanymi sluzbami

nemocnice velmi spokojena.

Hypotéza potvrzena — zde byly z#gazeny odpoddi ano, spiSe ano a zigkumu

vyplynulo, Ze bylo spokojeno 69,75% respondent

Hypotéza 3: ¥tSina respondeft které jiz vyuzili zdravotni sluzby nemocnici, by
doporuili dale.

Hypotéza potvrzena— provedenym gizkumem se zjistilo, Zze 56,79 % respondeby
dopor«ilo na zaklad své zkuSenosti nemocni zaizeni, kde byly péitany odpo¥di ano

a spise ano..
Hypotéza 4: ¥tSina respondefitbyla spokojena se w#tnosti a ochotou personalu.

Hypotéza potvrzena— prizkum ukazal, Ze 54,03 % ambulahtoSetenych pacierit

volilo znamku 1 a 2 a u hospitalizovanych padies®,17%.

Hypotéza 5: ¥tSina respondefit nikdy nezaznamenala Zadny propagamaterial
(reklama v TV, v novinach) Nemocnicéebi.

Hypotéza nepotvrzena— z pfizkumu bylo zji&no, Zze 42,11% si nevybavilo Zadnou

reklamuci propag&ni material propagujici Nemocnictabi.
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9 SWOTANALYZA

Pomoci SWOT analyzy jsou hodnoceny vlivy ymiho a vijSiho prostedi. Do vnitniho
prostedi fadime silné a slabé stranky, €& prostedi zahrnuje filezitosti a hrozby.

SWOT analyza slouzi ke shrnuti pozniatkteré byly ziskany pomociedeSlych analyz.

9.1 Silné stranky

Okresni nemocnicei€bi ma kvalifikované pracovniky dikyisidni zdravotnické Skole,
kterd se nachazi vedste Trebié a také relativni blizkostiéSich nést, kde se nachazeji
vysoké Skoly jmenov#t Masarykova Univerzita Brno a Jihlavska polyteckaickola,
které nabizeji Sirokou Skalu studijnich progtanzameienych na zdravotnictvi
jak bakaléskych, tak i magisterskych olior

Nemocnice v posledni délzavedla velky peet auditi zangienych na kvalitu pie.

Dale ziskala titul baby friendly hospital, coz zreard nemocnicerptelska dtem. Jeho
zamerem bylo upozornit na vyznamnou roli, kterou hajravotnici pi podpde kojeni.
Hlavni zasady byly shrnuty do 10 kfok usgSnému kojeni, které by seéy v porodnici

dodrzovat.

Nemocnice oteela centralni laboratpjejiz sowasti je laboratobiochemie, hematologie
a biochemie a nav bylo oteweno oddleni gynekologie a porodnictvi, které bylo
postaveno za pomoci foldROP. Porodnice ma plné vyuziti roaming-inu a zaaaé
prostory, které jsou modefivybaveny moderni technikou na porodnim séle.

Norma ISO 9001reSi systém managementu kvality procesnifistgppem. Mezi zakladni
pozadavky pét také neustalé zlepSovani a spokojenost zékaziéi®. norma méa pomoci
identifikovat a uspitadat vSechny ¢innosti v organizaci, stanovit jasné pravomoci

a odpo¥dnosti zatizeni tchtocinnosti.

Pravidel® se zdravotnické tymy Ziznych oddleni Nemocnice fiebié zapojuji do soute
Bezp&na nemocnice, zaftené na shiZzovani rizik ve zdravotnich Ustavech @kor oblasti

zdravotnictvi, tak v i technicko-provozni.

V arealu nemocnice v nove zastade nachazi bufet, je sice pouze jeden, ale v kiaiddéw

se nachazi velké mnoZstuiznych automdit
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9.2 Slabé stranky

Jako jednu z nejpodsta&jgich slabych stranek shledavam nedostate finaréni motivaci
zanestnand. Neékdy i vysokoSkolsky vzélany zdravotnicky personal s bakiai@ym

i magisterskym vz&ldnim dostdva ménneZ stedoSkolsky vz&lané zdravotni sestry
S maturitou a také zde chybi motivace neftmamestou.

Jako dalSi slabou stranku zde gpjatnedostaténou propagaci spateosti. Internetove
stranky jsou porrné prehledné a graficky zdée, ale utit¢ by bylo dobré doplnit
informace o Iéké&ch, vyzdvihnout jejich profesionalitu a zkuSenastiastji aktualizovat
webové stranky. V nemocnici také neni dostaéeparkovaci kapacita, a to ieg nov
postavené parkovi§tkteré se budovalo zarave vystavbou pavilonu Matka a &liAvSak
vzhledem k rozsahlé rekonstrukci v okoli nemocnpravcEpodobrg dojde k navysSeni

parkovacich mist.

9.3 Prilezitosti

Jednou zfileZitosti pro nemocnici bude vystavba nového chiakého pavilonu.
Vystavba je planovana vrozmezi let 2015-2017. dqmavilon bude vybaven novym
zarizenim a technikou. Vybudovani tohoto komplexu wdducnu vyeSi z hlediska
provozu nemocnice stavajici nevyhovujici objekiytefe managementu nemocnice dalsi
prostor pro zefektiwovani provozu nemocnice.iiRZitosti mize byt také spoluprace

s okolnimi zdravotnickymi zé&zenimi.

9.4 Hrozby

e

Jednou z nejiezit¢jSich hrozeb, ktera na nemocniciispbi, je stalé néstani
ambulantnich zdzeni, kterd konkuruji nemocnici v oblasti poskgoych sluzeb.
Jsou vice fipraveny poskytnout zakazriik nadstandardni sluzby.

Da se tedyici, Ze nej¥tSi hrozbu je mozno sgétv mozném zlepSeni konkurence, ktera
doposud nenabizi takovy rozsah sluzeb a itevgZ® nadstandardnich. Hrozbu pro
Nemocnici Tebi mize gedstavovat takéifcthod nové spotmosti, ktera bude nabizet

komplexni zdravotni @& ¢imz vzroste konkurence v kraji Vy&oa.
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Dal3i hrozbu v celostatnimatitku miZeme spdit ve statnim rozpiu, ktery je vCeské
republice dlouhodabdeficitni, takZze se neda gtat s gjakym vySSim pisunem pete
do zdravotnictvi. Finami strdnku nemocnice také &atje neustalyirst cen energii, ktery

se da oéekavat i v budoucnosti.

9.5 Shrnuti vysledkia SWOT analyzy

SWOT analyza Okresni nemocnicii, p. 0. je uvedena v nasledujici tabulce.

Z analyzy vyplynulo, Ze Nemocnice bk neni zapojena do projekt které
by podporovaly jeji image, @ie to byt jeden z faktdr praé by se gktefi pacienti mohli

rozhodnout vyuZzit sluzeb v konkutenm zdravotnickém zé&eni.

Finartni situaci mohou ohrozit do budoucna &y prichazejici s demografickym

vyvojem, a to klesajici nizk& porodnost.
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Tabulka 17 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

VNIT RNI PROSTREDI

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Skéala odbornych pracovid

Nedostatek zdréjna obnovu techniky

Rekonstrukce pavilan

Nedostaténd motivace zagstnané nepegznimi
vyhodami

Dostupnost oterstveni v arealu

Nedostaténa komunikace s wejnosti (aktualnost
webovych stranek, Urolievyro¢nich zprav)

Vlastni nemocriini Iékarna

Nedostatek parkovacich mist pro zstnance, klienty a
navsévniky

Vyukové stanice po studium studént
nelékaskych oboil

Nedostaténé marketingové aktivity

Ziskani 1SO 9001

Status baby friendly hospital

Kvalifikovany personal

VNEJSI PROSTREDI

PRILEZITOSTI

HROZBY

Vize reformy zdravotnictvi — ziskani ucelené
koncepce zdravotnictvi

Klienti si mohou vybrat jinou nemocnici v kraji Ve&na
k oSeteni (hrozba fedevsim od krajské Nemocnice
Jihlava)

Spoluprace s ostatnimi zdravotnickymi
zaizenimi

Rist cen energii a tim zvySujici se ndklady pro nemwdc

Ziskani novych pacietitdiky novym
oddlenim, jejichz otekeni je planovéano
v budoucnu

Negativni demograficky vyvoj (klesaporodnost)

Neexistence ucelené koncepce reformy zdravotnictvi

9.6 Zavéry dulezité pro projekt

Z analyz, které byly provedeny, vyplynuly niZze ueed skuténosti, které by bylo dobré

resit.

Nemocnice zé&la wnovat pozornost marketingovym aktivitAm, ovSem popitizkumu

bylo zjiS€no, Zze 42,31% respondéntnezaznamenalo ZzZadny propaga material

¢i reklamu ve viejnych sdlovacich prosedcich tykajici se Nemocniceebk.

DalSim problémem je webova prezentace, ktera j® raéualizovand, cagraficky dolie

zpracovana, chybi zde aktuélni informadeada respondeht kter4d se zEmstnila
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dotaznikového S#&tni, nikdy nezaznamenala existenci webovych straoek mize byt
také nedostat@ou atraktivnosti z pohledu aktualnosti straneknalyzy konkurence také
vyplynulo, Ze prezentace pomoci v§mich zprav ma je8turcité rezervy, které by bylo
vhodnéresit.

Interni komunikace by #ha byt téZz zlepSena, jelikoz zi@mkumu vyplynulo, Ze dv

a profesionalni fistup personalu (23,21%), kdy delocerny a motivovany zagstnanec
bude pracovat s lepSintigptupem a nadSenim k praci, protoze spokojenyégaranec=
spokojeny pacient. Nemocnice bgla personal motivovat a podporovat ho v seberealiza
a udrzovat také dobré vztahy na pracovisti, ktexdou ke zdravému pracovnimu presi.
Vzhledem k omezenym zdfop, se kterymi nemocnice disponuje, je na &stolit

i nefinartni motivaci.

Vzhledem ktomu, Ze donedavna nefungoval v nemocrpcacovnik ¥nujici
se marketingu na plny Uvazek a vzhledem k tomune&mocnice nem& svou tiskovou
mluvci, je fteba sestavit krizovy plan, ktery byigravil nemocnici pro fipad, Ze nastane

krize, aby bylo jashidané, jak se bude postupovat.
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10 PROJEKT ZLEPSENI IMAGE NEMOCNICE T REBIC

Projektova cast diplomové prace vyplyva z vysldédkkteré byly ziskany z analyzy
sowasné image Nemocniceiébic a ktera slabé stranky nemocnice posili a povede
ke zlepSeni. Na nasledujici stkaje zpracované schéma projektu s navrhy narepat

které jsou dale v praci podrafjnzpracovany.
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10.1Schéma navrzené strategie
V néasledujicim schématu jéghledr shrnuta vySe popsana strategie projektu.

Obrazek 15 Schéma projektu (vlastni zpracovani)

Strategicka vize:
Fitvorent dlouhodobé pozittoni image Nemocniee IFebic v ofich vergnost

L Strategicky cil:
SCL 2w podet aftivit sméFufict ke zlepient tnage Nemocnice TFebif v ofich vefeinosti

»| Opatienik dosazeni strategickych cilii:

Opatifeni SC1
Opatfeni zaméfené na vaitFni komunikaci

Opatieni SC2

Opatfent zaméfend na vagisi kowmunifaci

Opatieni SC3

Opatfeni zaméfend soudasné na vagisi | vaitfni komunikaci

Akénd plany:
— Alkéni plan SCL1

Navrh motivace zameéstnanci

Akéni plan SC2.1
Fvdavari viasinich tfiskovin

Akéni plan 5C2.2
Restrukturalizace webové prezeniace a upravy vrodni
IPFAVY

Akéni plan 5C2.3
Uéast na projekiu Nemocnice CR, Kvalita oéima pacienti: a
Zelena firma

Akéni plan SC3.1

Stanovent planu frioveé komuniface
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10.2 Aktivity sm érujici ke zlepSeni image nemocnice Wizh varejnosti

Image nemocnice se da posilitkolika zpisoby, které pro nemocnici znamenajéitér

naklady, ovSsem v kokeém disledku mohou nemocnici velmi pomocti goudovani
silného postaveni na trhu. Pro zlepSeni a podpnagé Nemocnice f€bk je vybrano
nékolik aktivit, které jsou nastrojem, diky kterémude nemocnice ¥ejnosti vniména

lépe nez doposud.

10.2.1 Vydavéani ¢asopisu

Pomoci ti&ného nemockniho periodika bude nemocnicefebi se svymi klienty

a veejnosti v uzsim kontaktu.

Pro zamndstnance by c¢asopis pinasSel informace zjejich pracowsSta o novych
zamestnancich, padpacd jakou praxi maji za sebou, o novém vybaveni, nbvyc
rekonstrukcich a také o vddvacich semindch. Dogedu bude informovat o planovanych

akcichci projektech, sow#ich a dalSich aktivitach, kterych se nemocnicayiEastnit.

Pro pacienty to bude znamenat, Zecskanim wekarnach zkrattekaci dobu, dozvi
se novinky, mnoho dalSich zajimavych informaci azi&ch, které prdv vyuZivaji

a o pracovnicich v nemocnici.

Casopis bude den tedy viem, jak zafstnan@m, tak i klienfim nav3$vujici nemocnici,
ale i stakeholdé&m. Jak bylo fe¢eno, mEl by obsahovat (zné zajimavosti
ze zdravotnického prasdi. Tyto informace by byly ziskavany &a$gji formou
rozhovoh s vedenim, s personalem na vybrané témata (naréatky i vedeni porodu,
noveé metody v l&ni ran, izné nové kloubni nahrady...). Mohly by také obsahovaté
¢lanky tykajici se prevence, neboli jakedchazetiznych onemoainim a to nafiklad
prevence a samovy$evani prsu, prevence karcinomuesta a dalSi témata, kterd jsou
v dnesni dob aktualni. Mohly by se Zadit piibeéhy jednotlivych pacietiit po 1&bé i

po zrarkni, které by zas mohly motivovat cEné pacienty, prochazejici si stejnymi
zdravotnimi obtizemi. Zadit by se mohly také&tovné dopisy a pochvaly od paciént
a mél by zde byt prostor dnovany zaba¥ typu riznych osmisnirek, Kizovek, sudoku,
hlavolami pro nejmensi - spojovani bibd podok obrazkuwi riznych dophovacek. Také
by zde mohly byt i reklamy naizny obvazovy material, farmaceuticky vyrobek a dals

véci v souvislosti s witou chorobou
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Titulni strana by rda byt zajimavéa na prvni pohled¢la by obsahovat logo nemocnice,
dale fotku znamé osobnosti, se kterou bylifidgd udtlany rozhovor, ktery obsahuje

casopis.

Prvni stranka by #a obsahovat Gvodni slovdeditele zarovie s fotografii pani
Ing. TomasSové, kde by uvéld, co nového sefilodilo, jaké nové fistroje ¢i odborniky
se pod&lo pro nemocnici ziskat, planované rekonstrukaajrit co se v nejblizsi daéb
otekdva a o kterych zajimavyatiancich se wasopise d&ou. DalSi strana by byla
vénovana obsahuCasopis by il byt vydavan barevhs mnoha obrazky a fotografiemi,
které by pomohlytend& se seznamit s oeficim personalem nebo ditym vybavenim
nebo oddlenim.

Casopis by byl dostupnytimo v nemocnici na jednotlivych odlénich ve stojancich, dale

v ¢ekarnach a & by byt dostupny i on-line ve webovych strankach.

Casopis by zezdtku vychazel jednou za 33sice a byl tidn v nakladu 600 kusjednoho
¢isla na kidovy papir 135g, format A4, 28 stran, barevnéétvazba V1 na 2 skatky.

AMAPRINT — Kerndl, s.r.o. je firma, kterd nabizi rkpletni polygrafickou vyrobu
a knihdské zpracovani. Specializuji se na ofsetovy,c¢rota digitalni tisk. Zabyvaji se
tvorbou letak, plakafi, broZur, katalog, casopisi, knih a novin (Amaprint, 2014).

APIS PRESS, s.r.o. je firmajigobici gedevsim jako tiskarna a grafické multimedialni
studio, specializujici se zejména na ofsetovy, maktadovy a velkoploSny tisk. Studio
zarwtuje na rozdil od &sSiny grafickych studii kvalitni poZadovany vysl&déterému
muzete gihlizet gimo v mis¢ zrodu az po jeho dokéani. Sortiment tiskovin je pestry -
od brozur bulletif, katalogi a knih az po billboardy, letaky, plakaty, prospelkipravoda;

a dalSi (Apispress, 2015).

FIBOX s.r.o. poskytujereSeni pro digitalni tisk, graficky navrh, reklamuebdesign,

personalizaci, velkoplosny tisk a ostatni tiskovéldamni sluzby (Fibox, 2013).

Pro vyker nejvhodrjsi firmy pro tisk periodika byla zpracovana analyzoskytovanych
sluzeb vtabulce 18. Hodnocena byla kvalita, forni@sovd nérénost a néklady.
Z analyzy vyplynulo v porovnani vySe uvedenych petal, Ze nejvhod&Sim
kandidatem se stala firma Fibox s.r.o. Nabizi @8jnnaklady z porovnavanych firem

a nejkvalitréjSi papir. Firma nabidla i mozné sleuy pravidelném vyuzivani jejich sluzeb.
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Tabulka 18 Analyza poskytované sluzby dodawgudstni zpracovani)

Apispress 19896 K bez
.S.r.0 Ad papir Kdovy | 1359 1 tyden 33,166 DPH

23200 K bez
Amaprint | A4 papir Kdovy | 130g 1 tyden 38,70 DPH

16320 K bez
Fibox s.r.o.| A4 papir Kidovy | 135g 1 tyden 27,2KDPH

Tabulka 19 Akni plan — vydavani periodika (vlastni zpracovani)

Zvysit pacet aktivit sngtujicich ke zlepSeni image Nemocnice
Cil &innosti Tiebi

Hlavni ¢innost Vydavani vlastnich tiskovin
Podpiirna ¢innost Vydavani vlastniho periodika
Odpovédnost Vedeni nemocnice a organizé pracovnik

Casovéa nar@nost Priprava: 1. 6. — 22. 6. 2015 (21 dni)
Tisk: 25.6 — 30. 6. 2015

Provozni n4klady Organiz&ni pracovnik/ 25 h prace
(naklady obétované
prilezitosti)

Naklady p¥imo Cena 27,20 Kza kus, celkem 16320,<Kkbez DPH (firma
vynalozené Fibox s.r.o.)

10.2.2 Doplnéni a aktualizace webovych stranek a vyréni zpravy

Doplnéni a aktualizace webovych stranek

V sowasnosti lidé vyhledavaji négnéjSi informace, zjiguji jména |ék&i, ordin&ni
hodiny, jak se maji iipravit na pobyt v nemocnici, co si vzit sebou, §akykony
se na odéeni provadji, jaké sluzby jsou nabizeny a za kolik. Pravdivéktualizované
informace fisobi divéryhodre, zlepSuji image jak jednotlivych o#éni, tak i celé
nemocnice, naopak nedostaté nebo zadné informace mohou klienty i odrazovat.
Prezentace nemocnice pi@sinictvim webovych stranek je desigaovzddila,
ale po obsahové strancedasto neaktudlni, jsou zde vlozena videa, kteréondjsnkéni,
a proto je teba webové stranky stale aktualizovat a slopht novinky, vyzdvihnout

odbornost Iékar na jednotlivych od&enich, prezentovat ffpehy vylé&enych lidi
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a zvéejnovat pochvalné dopisy¢i emaily. V dotaznikovém &Se&ni odpo¥délo
39 respondefif Ze webové stranky ibec neznaji, je tedyidba je pro viejnost
zatraktivnit.

Pti tvorbé webu je nutné dbat nakolik klicovych kritérii, dilezitych pro jeho usgsnost.
Do tchto kategorii miZzeme z#adit vzhled, ktery stranky nemocnicéebic sphiuji a dale
strukturu a obsah webovych stranek. Webova grdiikaréla byt originélni, kreativni
a mela by mit moderni vzhled, ktery podfomage nemocnice a zaravgi odlisi
od konkurence. Webové stranky bylynbyt prehledré uspdadané a uzivatelé by se v nich
meli snadno orientovat.

Webové stranky je ptgba ptibézZné obnovovat a aktualizovat, nappii zméné
ordina&nich hodin, zrdin¢ personalu, zrné poskytovanych sluzeb nebo plateb za n
je Zzadouci pidavat nové informace. Pro tutinnost je pateba vymezit nejlépe jednoho

schopného za#stnance, ktery by se pravidéltoutocinnosti zabyval.

Navrh na zlepSeni vyr@ni zpravy

Vyroc¢ni zpravy jsou velmi @lezitym nastrojem f komunikaci s vijSim okolim, jelikoz

je to oficialni material nemocnice, néhy se jeho obsah i forma podcwat

Vyroéni zpravy byly pouzity jako zdroj informacitipanalyze nemocnice, kdy bylo
prekvapiw zjisttno, Ze neobsahuji Zadné uvodni sl@vgakykoliv text - pouze tabulky
a grafy bez jakéhokoliv slovniho vyjé@mhi k vysledkm jimi vyjadienymi.

Pti tvorbe vyrocni zpravy je dlezité, aby tento dokument poskytoval dostatekrmfci.
Z tohoto divodu je navrZzena struktura vyrd zpravy, ktera bytend&e seznamila nejen

s hospodgenim nemocnice, ale ro¥h nagiklad s vyznamnymi udalostmi uplynulého

roku a s budoucim vyvojem nemocnice.

M¢la by obsahovat tyto body:

obsah vyreéni zpravy,

avodni slovaeditelky nemocnice,

- identifikacni Udaje nemocnice,

- charakteristiku nemocnice a jejiho poslani, viili} @ motto,
- predstaveni jednotlivych odbeni nemocnice,

Mrivriw s

- ekonomické ukazatele,
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- budouci vyvoj,
- jiné informace dopléni dle poteby nemocnice.

Tabulka 20 A&ni plan - dopl@ni a aktualizace webovych stranek (vlastni zprasgva

Zvysit paiet aktivit sngiujici ke zlepSeni image Nemocnice

Cil ¢innosti Trebi

Hlavni ¢innost Vytvoreni atraktivijSich webovych strdnek a vyimich zprayv
Podpiirna ¢innost Pravidelna kontrola webovych strdnek

Odpovédnost Organiz&ni pracovnik

Casova nara@nost Priprava navrh: 8. 6. — 29. 6. 2015 (21 dni)

Implementace: 30. 6. — 7. 7. 2015 (7 dni)
Provozni naklady Organiz&ni pracovnik/ 10 h prace
(naklady obétované
piilezitosti)

Naklady p¥imo
vynaloZzené K¢ 5000 ,- (Firma digital action s.r.o0.)

10.2.3 Clanky v tisku

Tiskoviny jsou dalSi z moznosti, jak Nemocnicéedk muZze posilit svoji image
a zviditelnit se. Organizai pracovnik by v fipadt novych¢i chystanych udalosti mohl
informovat obyvatele &sta Treb a jeho okoli progednictvim ngsicnikd, tydeniki
a deniki. VétSina udalosti byva k dispozici na webovych stréhkéovsem pro &Si
zviditelnéni je poteba kontaktovat tisk a nabidnout jim zajimalénky. Hodnota naklad

na propagaci je nulova, protoZe se nejedna o inzerc

Kontaktovat by se mohly Horacké novinyiebicské noviny, Tebicsky denik a noviny

Kraj Vysadina.

Horacké noviny

Horacké noviny vydavaji noviny, které nabizeji immh@ace z oblasti publicistiky, sportu,

hobby, kultury a podohin

Vychéazeji dvakrat tydhv celém okrese fEbK a casté&né i za hranicemi okresu. Tydenni
néklad je 25 000 vytisk z toho je 40% iedplatiteti, a €m jsou noviny distribuovany
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piimo do schranek. Zbytek nakladu je v prodeji naimmwych stancich, trafikach,
nakupnich centrech. Prodej zéjife firma PNS. Horacké noviny se z&ii na regionalni
tématiku a informuji sv&tende o aktualnim &hi v jejich regionu. P&t do skupiny
tradicnich regionalnich novin a o jejich ohdilswdci | velmi vysoky péet predplatiteti.

Tydenik vychazi v Gtery a patek.

Trebiéské noviny
Trebicské noviny paf do skupiny tradinich regionalnich novin a jsou pém

informovéani obyvatel v regionu. Vychézeji jak@sinik a jsou do schranek distribuovany
zdarma do kazdé domacnosti kelbici. Vychazeji jednou rsicné v nakladu 15 500 kus

Trebi¢sky denik

Tento denik vychazi vép lokalnich mutacich. NeptSi diraz klade na regionalni
zpravodajstvi. Tomu také odpovitkdzeni stranek, které v Gvodfésti listu nabiztten&i
informace i analyzy z regionu Vy&ay a podrobny zpravodajsky souhrn &ipokresi.
Cten& v3ak souasré dostava odpovidajici fghled o hlavnich udéalostech Ceské
republice i ve s§té, zajimavou formou se seznami s novinkami v ekoneraikulttie.
Trebitsky denik vychazi od posll do soboty, ficemz sobotni vydani je rozéné
o piilohu Vikend.

Kraj Vyso ¢ina

Oficialnim mesicnikem Kraje Vyseéina jsou noviny Kraj Vyséina, které vychazi kazdy
meésic v nakladu 224 000 ks. Noviny jsou zdarma distsvany do vSech poStovnich
schranek doméacnosti v Kraji Vy@na — mohou tak oslovit vSechny jehocahy. Dale
jsou distribuovany na Uzemi Kraje Vy&ma do véejnych instituci a organizaci
ziizovanych Krajem Vystina, jako jsou fady statni spravy a mistni samospravy (obecni
Grady, neéstské wady, okresni fady, magistraty, i@dy prace, zivnostenskéagly, finagni
Grady), zdravotnickych z&eni (nemocnice, polikliniky, zdravotnick&ediska), domof

pro seniory, viejnych knihoven a inforntaich center. Noviny Kraj Vystna prindseji
zdarma aktuality z regionu. Noviny se zabyvaji t§maagiklad: dotace, infrastruktura,

vzklavani, zemdelskaci socialni politika a dalSi zpravy i aktuality zale.
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Tabulka 21 A#ni plan - clanky v novinach Kraj Vystna, Horackych novinach,

Trebicském deniku,7/Ebi‘skych novinach

Cil ¢innosti ZvysSit paset aktivit sngiujici ke zlepSeni image Nemocniciebic
Hlavni &innost @Iénky v tisku

Clanky v novinach Kraj Vystina, Horackych novinach,
Podpiirna ¢innost | Trebicském deniku, flebicskych novinach

Odpovédnost Organiz&ni pracovnik

Casova nar@nost | pripravaglanku: 21.9.2015 (1 den)

Doba schvaleni: 22-27. 9.2015 (5 dni)
Provozni naklady |Organiz&ni pracovnik/ 1 h prace
(naklady
obétované
piilezitosti)

Naklady p¥imo 0 K¢
vynaloZzené

10.2.4 Projekt nemocniceCR, certifikace Spokojeny pacient a projekt Zelenaifma

Projekt NemocniceCR (nejlep$i nemocnice)

HealthCare Institute je neziskova organizace, kiedomaha postuprevySovat kvalitu
poskytované p& o pacienty v nemocnicich. Proto se snazi dislaiteynanagementem
a Zizovateli nemocnic 0 nhasazovani novych manaZzersgiiskupi, obvyklych v zapadni
EU a USA. Struktura komplexniho porovnavdeskych nemocnic vychazi z metodiky
strategického nastroje proéreni vykonnosti organizaci — Balanced ScorecardjeRro

NemocniceCR probiha od 1. tinora do 30. srpna 2015.

Komplexni hodnotici projekt se skladadtgr analytickychéasti (strategickych perspektiv

dlouhodobé GsgEnosti nemocni€R):

Spokojenost pacieiinemocnicCR
Spokojenost zastnandé nemocnicCR

Finaréni zdravi nemocni€R

A

Efektivita proce& nemocnic
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Systém vyhodnoceni je nasledujici:

- 100% je maximum a znamena nejlepSi mozny vysledek
- 0% je minimum a znd nejhorsi vysledek

Nemocnice Tebk by se mohla do tohoto projektu zapojit jiz tentk,rprotoZze jsou
minimalni poZzadavky natfpravu. Health care z&eBuje marketingovou podporu projektu
v podolz plakafi a webovych reklam a v kompetenci této organizeoe jaké dotazniky.

O asti nemocnice v projektu by 8@ informovat pomoci reklamy na webovych
strankach¢i vyuzit letdki v cekarnach a na nésikach. Je dopoteno, aby nemocnice
nechala vytisknout letaky A5, papir 80g bily ofsgtdbarevnost 4/0, naklad 1000 ks
do ¢ekaren doktar a na recepci v nemocnici a také na jednotlivaétmhd. Dle nize
prilozené tabulky 23 byla provedena analyza nabidéy mdnotlivych firem v st
Trebi. Podle analyzy provedené v tabulce 24 byla vybfiémea Apispress s.r.o zigtodu
nejnizsi ceny, nejrychlejSiho dodani a mozné nabiitkSi ceny fi pravidelném vyuzivani

sluzeb.

Tabulka 22 Analyza cen dodavaitel tisk propagénich materiad (vlastni zpracovani)

Apispress
.S.r.0 A5 ofsetovy bily/ 80g 1 den 2,2@ K200 K& bez DPH
3500 K bez
Amaprint A5 ofsetovy bily/ 80g 1 den 3,50 K | DPH
ofsetovy bily/ 2420 K& bez
Fibox s.r.o. A5 120g 3 dny 2,42 K| DPH
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Tabulka 23 Akni plan — zapojeni do projektu NemocnidR (vlastni zpracovani)

Zvysit patet aktivit sngiujici ke zlepSeni image Nemocnige

Cil éinnosti Trebi

Hlavni ¢innost Ucast na akcich gadanych pro v@jnost
Podpiirna ¢innost Ucast na projektu NemocniéR
Odpovédnost Organiz&ni pracovnik

Casova nar@nost Piiprava: 18. 5. — 20. 5. 2015 (3ign

Reklama: 21. 5. — 4. 6. 2015 (15%In
Doba trvani: 4. 6. — 7. 10. 2015 (1243in

Provozni naklady Organiz&ni pracovnik/ 10 h prace
(néklady obétované
piilezitosti)

Naklady p¥imo 1800 K& = 1,2 K& /stranka - tisk dotazniikl000 ks (1500
vynaloZzené listd) ¥2 dotaznik na 2 strany
200 K& — poStovné za odeslani dotaznik

Tisk letaki: 1000 ks/2,2 K = 2.200 K bez DPH a &tovana
dle firmy Apispress)

Zapojeni do projektu Kvalita o¢ima pacienti

Projekt ,Kvalita Gima Pacient’ vznikl jako reakce na projekt WHO ,Zdravi 21“
i ze zajmuCeské republiky, zivodu z&lenovani se a na zakladozadavku zavét

systém kontinualniho rozvoje kvality podle Evropsiae.

Projekt KOP (kvalita &ima pacieni) meéri kvalitu zdravotni p& prostednictvim
zkuSenosti a spokojenosti pacienUsiluje o efektivni a systematické zvySovani kyal
p&e poskytované Ceské republice. Velkym ifnosem pro pacienty je, ze poskytuje
objektivni a statisticky pikazné informace o kvatit jednotlivych zdravotnickych
pracovi§. Vysledky projektu zarovedokazou porovnat mezi sebou kvalitu nejen celych
zdravotnickych z#zeni, ale i jednotlivych odbornych pracavig riznych z#izenich
po celé republice, coZ podporuje sainost mezi zEizenimi.Cim vice bude zdravotnické
zarizeni poskytovat standardizovana data o kvahitych sluzeb, tim budou mit pacienti
Projekt sleduje odtlené kvalitu v lizkové a ambulantni pg Pacienti na kazdém
lazkovém odédleni zdravotnického z&eni hodnoti celkem 50 indikatokvality, které

tvoii osm dimenzi kvalitytizkové pée a to od fijeti pacienta do z&zeni Fes respekt
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k pacientovi, informace a komunikace, fyzickou igsckou pohodu, zapojeni rodiny
az po propusghi pacienta ze ¥&eni.

Analogicky hodnoti pacienti podobné indikatory amdnze ambulantni pé, kdy hodnoti
dostupnost p#, cekarnu, pistup personalu Kk pacientovi, informovanost paeient
az po naslednou pie

Hranice, ktera je povazovana za standard kvali&ie,pje 80% spokojenost. Kazdému
zdravotnickému z#ézeni, které splnilo minimalni metodicka kritériayl pridélen rating
kvality na Sestistufpové Skale. Projekt sifppom klade za cil nejen informovat pacienty
o tom, kde mohou najit kvalitni zdravotnicépéale chce poskytovat i 2mou vazbu
managemeiim nemocnic. Nemocnicerdbic muze certifikat ,spokojeny pacient” dostat,

jestlize splni dana kritéria, ktera byla stanovgka podminky pro udeni certifikatu.

Zejména se jedna o respektovaechto zasad pro distribuci a&ldotazniki:

- dodrZeni pravidla shodného dotazniku,

- dodrZeni pravidla shodného postugiudistribuci a sbru dotazniki,

- dodrzeni definice respondenta,

- splreni pravidel pro rozmighi, zabezpg&eni a oznéeni skérnych schranek,

- fadné vy¥sSeni véejnych informaci o S&tni,

- respektovani zasad anonymity a dobrovolnasisti respondentpii Seteni,

- fadre vyplnénd a podepsana HlaSeni o rfazenych pacientech a vyphé
a odpo¥dnou osobou podepsané Souhrnné hlaSeni darmrgych pacientech,

- fadre vyplnéna a odpo¥dnou osobou podepsana Evidence pramysh pacient,

- dodrZeni zasad pro manipulaci s dotazniky a archd@kumentace.

Relativni navratnost dotazriikza celé zdravotnické #Haeni musi dosahnout hodnoty
minimalné 65% (s pesnosti na celé procentni body). Navratnost jendeéina jako podil
responderii (validnich dotaznik) a rozdilu propushych a nez@zenych paciefit Podil
nezaazenych paciefit z celkového p&u propusnych pacient nesmi pekrctit

(s presnosti na 0,1 procentniho bodu) hodnotu nemoacistaai nemocniniho typu 9,5 %.

Pctet racnich hospitalizaci v hodnocenychiizanich se stanovi podle posledniho znamého
Udaje vykazaného UZISCR ve statistice ,P&et ukorgenych hospitalizaci dosiych
pacientt za zaizeni". Navrh Zadosti je féba podat nejpozd do 6 mesial
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od prokazatelného spni podminek pro ufleni certifikatu. Tim se rozumi posledni den
sbéru dotaznik o spokojenosti pacieint ktery vedl ke splkni kritérii pro udleni
certifikatu. Zadost se od 1. 4. 2012 podavasiteli projektu Kvalita @ma Pacient.

Dolni mez intervalu spolehlivosti vysledku souhrnsgokojenosti pacieait za celé
zdravotnické zdzeni musi byt &Si nebo rovna 80,0 % (s'gsnosti na 0,1 procentniho
bodu). O realizaci projektu je ro¥h nutné informovat své zasstnance (web, intranet,
e-mail) i pacienty (pomoci webovych stranek, infekmi leta&ky, lékai, ktefi predaji

dotazniky).

Cena projektu se odviji od @a hodnocenych pracovisMuzou byt hodnoceny i jednotlivé
stanice ¥tSich oddleni. Kazdé zdravotnickeé #iaeni, které spini metodicka a vykonnostni
kritéria, mize ziskat Certifikat SPOKOJENY PACIENT. Certifikasg udluji v téchto
kategoriich: spokojenost s lékase sestrami, hodnoceni celéhdizeni a v rehabilignich
Ustavech se hodnoti jeStspokojenost s rehabildaimi pracovniky. Kazdému
zdravotnickému z#&eni je navic fidélen vysledny rating kvality (Sest stujp A+, A, A-,
B+, B, B-). Cena celého fehi wetre zawrecné zpravy s vysledky za cca 50 indikétor
kvality pro kazdé pracovi§ta s osobni prezentaci vyslédipro vedouci pracovniky
je 50 tis. K.

Obrazek 16 Certifikat spokojeny pacient (Hodnoa@miaocnic, 2010)
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Tabulka 24 Akni plan - zapojeni do projektu Kvalit@ima paciend (vlastni zpracovani)

Zvysit patet aktivit sngiujici ke zlepSeni image Nemocnice
Cil ¢innosti Trebié

Hlavni ¢innost Ucast na akcich gadanych pro v@jnost
Podpirna ¢innost Ucast na projektu Kvalitadima pacieni
Odpovédnost Organiz&ni pracovnik

Casova nar@&nost Priprava: 19. 8. — 21. 8. 2015 (2 dny)

Doba trvani Séeni 2. 9. -2. 10. 2015 (30 dni)
Provozni nadklady | Organiz&ni pracovnik/ 5h prace

(néklady obétované
piilezitosti)

Néaklady p¥imo 50 000 K - analyza dat
vynaloZzené 1440 K& = 1,2 K&/stranka - Tisk dotaznik300 kus (1200
stran)

100 K¢ — postovné za odeslani dotaznik

Projekt Zelena firma

Vetejnost vnima velmi kladf pokud se nemocnice aktiwzapojuje do projekt zejména
pokud se tykaji zodp@dneho chovani k Zivotnimu préstli a jsou spojené s ekologii.
Zapojeni nemocnice do takovychto projektosiluje jejich image. Pro nemocniciebic

je v ramci zlepSeni image navrzen projekt Zeleémad. Tento projekt byl navrzen z toho
duvodu, Ze nenicaso¥ ani finartné pro nemocnici nakmy a s jeho pomoci e

nemocnice ukazat, Zze ma kladny vztah k Zivotninosfedi a Ze mu neni lhostejné.

Projekt byl spu&n v lednu roku 2008 a v séasné dob je v iim zapojeno vice nez 1650
firem. V roce 2010 byla sluzba pro Zelené firmy&#ena o nabidku velkych &wovych
akci, @i kterych maji zamsstnanci firmy moznost odevzdat krecyklaci i velka
elektrozdizeni. Po skoteni akce firma obdrzi informiai materialy, ze kterych se dozvi,

jaky vliv na Zivotni prosedi nela jejich skrna akce.

Projekt je zamien primarg na skr firemnich vyslouzilych elektrozizeni a baterii.
Jednoduchy systém objednani svopiimo z mista vzniku vedouci k recyklaci

a ekologické likvidaci je vhodnym dafdem odpadového hospadévi kazdé spotmosti

Vyhodou je snadna recyklace bez nutnosti cestybdmého dvorai na specialni misto

zpetného odbru a je gedpokladem pro podporu &donglého chovani otanmi. Firma



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

zérove ziska podporu ve forénplakatu k oznéeni skirného mista, inforntaich let&ka

pro zanstnance a moznost vyuzivat logo Zelena firfikpmunikaci s veejnosti.

Pro vstup do projektu je peba uzakit smlouvu O zapojeni se do projektu ,Zelena
firma“. Smlouvu si Ize vyZzadat emailem nebo je nméjreiskat pi registraci do Systému
pro skEr, svoz a zpracovani. Po podepsani smlouvy je vgtvatet. On-line pistup

do systému umozni objednavat odvoz elektroodplelaktualni pateby.

Do ¢trnacti dnii od podepsani smlouvy je dodareésty box pro zardstnance. Nerezovy
sbérny box obsahuje kartbnovou krabici, ktera se poingai jednoduse vyjme a vyini
za novou. Svoz firemniho elektroodpadu se provadzaklad internetové objednavky,

kde je mozné si zvolit, jakym apobem proéhne geprava.

Do projektu Zelena firma jsou zapojeny firmy jako2,0Skoda, Ceska spiitelna,
z nemocninich zdizeni Nemocnice na Bulovce, Nemocnice ValaSské kgzi

nemocnice a také Nemocnice Vsetin.

Tabulka 25 Akni plan - zapojeni do projektu Zelena firma (viagipracovani)

Zvysit patet aktivit sngtujici ke zlepSeni image Nemocn|ce

Cil ¢innosti Trebi v ocich veaejnosti
Hlavni ¢innost Ucast nemocnice na projektu podporujici jeji image
Podpirna ¢innost Zapojeni nemocnice do projektu Zelena firma
Odpovédnost Organiz&ni pracovnik
Casova nar@&nost piiprava projektu od 29. 6. 2015 (1 den)

Zavedeni projektu do praxe: 1. 7. — 2. 7. 2015n@ d
Provozni ndklady Organiz&ni pracovnik/1h prace

(néklady obétované
piilezitosti)

Naklady p¥imo
vynalozené K¢ 0,-

10.3ZlepSeni komunikace se za#stnanci

Image nemocnice zavisi na t®wbu chovani jeho zamstnand, protoZze nemocnice
poskytuje sluzby, kde dochazi Kmpému kontaktu s pacienty. Z analyzy navic vyplgnul

vvvvvv

zdravotnického personalu. Proto je na tiathledem k omezenym fin&amim zdrofim
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i motivace nefinatni cestou. Jei¢ba své zasstnance i nefinamé Iépe motivovat a tim
i zlepSit gistup k praci a ke klieaim.

10.3.1 Motivace zaméstnanai

Mrivriw s

dulezité, aby Nemocnice i€bk méla zpracovanou motivai strategii v p&
0 zangstnance a jeho pracovni podminky. Dal8ieditou \&ci je, aby top management
ve zdravotnictvi tviil takovou organizéni kulturu, kterd by se zaifovala na zdrave
pracovni prosedi a vyuZzila motivéni techniky, které se tykaji jak profesnihistu, tak

i efektivnosti komunikace.

Plat je penzité plreni poskytované zagéstnanci za odvedenou praci. Vaej@ém sektoru
ho vyplaci stat nebo fady samosprav, pod které spadaji. Penize jsou prohén
zamestnance velmi silnou motivaci. Finani motivace formou plosného zvySeni platu
nebo i mim@adnych odmin je v sodasné situaci zdravotnictvi spiSe vyjing,
nemocnice v mnohaifpadech nemaji na to, aby svému personalu mohly @haysit,

ale i tak #istava pe#zitd odngéna pro lidi dilezitou motivaci.
Pochvala a pisemné oceéni

Pochvaly jefteba udlovat veejné na provoznich sdéizkach, formou vy¥Seni na nashce

a pochvalou asopisu, ktery byl v projektu navrzen. Stepak je dilezité zvéejiovat

i pochvaly a pogkovani, které jsou od paciéntna nasince daného odteni vzdy
za kazdé oddeni. Kazdy ndsic gipravi vedouci pracovnik na o&dni tj. vrchni nebo
stanéni sestra a primfaoddileni vyhodnoceni nejlepSiho pracovnikasice za zasluhu
¢i za ustni nebo pisemnou pochvalu od padieBylo by dobré vyuzit jako benefit
darkové poukazyi flexi pass. Poukazky jsou osvobozeny od odvathre z gijmau,
socialniho a zdravotniho pojisi. Pokud zawstnavatel poskytne poukazy, misto
aby pidal stejnowastku v podod perézni odnény ke mzd zanestnance, us#t34 - 36 %
nakladi. Z tohoto divodu voli tuto alternativu mnoho spotmsti. Kazdy résic se vybere

jeden zamsstnanec, ktery dostane darkovy pass v hadbod Ke.

Sodexo nabizi dle niz¢ilpZené tabulky tento typ pouki&z
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Tabulka 26 Nabidka poukafirmy Sodexo (vlastni zpracovani)

Relax pass Poukazka do fitness centra, divadla, kin
Poukéazka do obchodu sawy, Sperky, knihkupectvi, relakai
Darkovy pass centra, cestovni kancé&
Flexi pass Rzné sportovni aktivity, kulturu, vitaminy a léky
Smart pass Jazykové kurzy ¢ftacove kurzy a dalSi vadavani

Poukéazka do relaXaich z&izeni, saléf krasy, na sport, masaze a
Wellness pass saunu.

Holiday pass Poukazky do cestovni kaniiedaagentur

ZlepSeni informovanosti a vztali na pracovisti

Na pracovistich jeféba stale komunikovat, z&stnanci patebuji informace o chodu
odcEleni ¢i o pripadnych zminach. Organizace musi zhodnotit minulé obdobi, akiu
stav a informovat o vizi do budouciho obdobi. Pokakl nedini, miZe to vyvolat pocit
u zangstnan@, Ze nejsou pro organizaciil@ziti. Nyni probihd setkavani pracovinik
na porad 1 x mesicné. Management nemocnice byihse zanistnanci sdilet informace,
které jsou pro nemocnici zasadni. Komunikace janvelilezité, v gipact Ze nastane
krize.

Nutné je zhodnoceniiedchazejiciho #sice a informovani o novinkadch a planovanych
akcich, vzhledem k navrhovanych projekt pra je dilezité, aby se projekt uskutal
a jaky bude jehofinos do budoucna.

K utuZzeni kolektivu dopokiuji pouzit teambuildingovych akci. Aby se z&tnanci
poznali i z jiné nez pracovni stranky, navrhuji tiogovy turnaj. Z divodu snénnych
provozi je obtizné naplanovat jedno datum, proto by by&eny dva terminy.

Vyhody t€chto akci jsou nepochybné, zé&tmanci jsou motivovani a ziskaji spaié

zazitky utuzujici kolektiv.

UdrZzovéani dobrych vztahna pracovisti pdt k zdkladnim atribdim personalnihdizeni,
management ve vlastnim z4mieSi gipadné konflikty mezi za#sstnanci nebo
nesrovnalosti mezi jednotlivymiastmi oddleni. Atmosféra v pracovnim tymu duje,
zda chodi zagstnanec rad do prace pomahat druhym. Je taleZite dat pracovnikovi
prostor k samostatné praci, dat miv&u, aby mohl uplatnit své schopnosti a znalosti
a mohl se takéBit z dolte vykonané prace. Pro zlepSeni atmosféry na pistcgsou

vhodné nafiklad neformalni setkani jako &ieky, spol€né vylety, zajezdy
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Turnaj v bowlingu

Turnaj v bowlingu je vyborny nastroj k podjgo rirozené soufZivosti zangstnand.

V Ttebii je mozno si zahrat kiina Bowlingu Znojemka nebo Bowlingu u Kmotra. Tyrna
by probihal na dvou drahach (12 &ra Vyhrou bude darkovy koS nebo flexi pass
v hodnot 300 K. V tabulce jsou zobrazeny ceny za hodinu jedngtlivbowlingovych
drah v Tebki.

Tabulka 27 Cenik bowlingu (vlastni zpracovani)

Doba Poskytovatel Cena
Pondli - Nectle po 17h | Bowling u Kmotra 280K
Pondli - Patek 14-17 h 230K
Patek - Nedle 16 -19 h Bowling Znojemka 200cK
Patek - Nedle po 19h 280 K

Celkovacastka nutna na bowlingovy turnaj je 300 Ka darkovy koS + 560 &za hodinu

na 2 drahy. TakZe celkem 86@ Ka usptddani akce.

Tabulka 28 Akni plan - navrh motivace zaistnana (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti ZlepSeni komunikace se zastnanci
Navrh motivace zagstnand
Hlavni ¢innost ZlepSeni informovanosti a vztalma pracovisti
Organiz&ni pracovnik - fiprava teambuildingové akce
Odpovédnost Vrchni sestra, prinffodcleni - pochvala a océni

Pripravacinnosti: 1. 6. — 22. 6. 2015 (21 dni)
Priprava teambuildingové akce — 14 dni

Casova nar@nost Pochvala a pisemné ocen - 7 dni

Trvanicinnosti: 23.6 — 29. 6. 2015 (7dni)
Naklady obétované Organiz&ni pracovnik / 3 h prace
piileZitosti Vrchni sestra a printédddleni/ 1 h prace
Naklady primo 560 K¢ - bowlingovy turnaj

vynaloZzené 3000 K& = 6 x 500 K - darkovy poukaz
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10.4Krizova komunikace

KrizovA komunikace nastdva v okamziku, kdy musiaargace ¢elit udalosti nebo
informacim, které vyb&uji z k&Zného ramce dosavadniinnosti nebo ustaleného
medialniho obrazu a které ji poskozuji, papvysokou prawipodobnosti mohou poskodit
medialni a spolensky obraz a image organizace. Podobny typ ud&e%Si zvySenému
z4jmu zainteresovanych skupin aejaosti a nize narusit dvéru tchto skupin a zhorsit
moralku personalu. Krizova komunikace je &mati public relations aktivit, slouZzi
jako nastroj pro zvladnuti a odrazeni ataku od iolkolvyZzaduje znmé zkuSenosti

s medialnim trhem. Spravné zvladnuti krizové sikuaitze vést i k posileni organizace.

10.4.1 Stanoveni planu krizové komunikace

Za krizi mizeme povazovat téth cokoliv, co ma moznost ovlivnit a v krajni situaci
dokonce i ohrozit image a Zivotaschopnost orgamizadkolem krizové komunikace
je okamzit4 reakce na negativni padjrktery vytv& negativni povdomi o nemocnici

v ocich veejnosti a jejich klient.

Proto je velmi dlezité byt na takovouto situaci naleZipiipraven. Riprava by nila
obsahovat analyzu probléna jejich dopad, které by mohly nastat. Zasadni je jmenovani
krizového managementu, vyhodnoceni moznych s@éémavoje krize, tvorba krizového
planu a jeho pibézné upesiovani, periodicky nacvikeSeni krizovych situaci a také

respektovani krizové komunikace.

Nemocnice jsou specifické vtom, Ze do styku silie prichazi valna ¥wtSina
zamestnand. Rozdil je oproti pimyslovym firmam, kdy se do styku s klienty dostava
mala skupina lidi a na krizové situace je Skolemawyp ta mald skupina, kdezto
vV nemocnici je pdtba proskolit ¥t5i mnozstvi zakstnand. Nemocnice febi by si tedy
meéla zvolit krizového manazera, ktery budéippavovat krizovou komunikaci sfrem

k médiim i k &astnikim krizové situace. Image nemocnice pomaha wgtv&ilova
skupina novinéi, proto je dilezité ukit osobu, ktera bude ¢gna pro spolupraci s medii.
Bude zpracovavat krizova tématdjppavovat strategicky krizovy plan pro komunikaci,

pripravovat krizovy manual, a také bude medidastupovat nemocnici.
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Dulezité je mit vypracovany krizovy plan pro komurdkaktery ma d¢ casti,
a to administrativni a praktickou.

Krize mize poskodit dobré jméno zdravotnickéhdizeni, jeho existenci, budoucnost,
duvéru, loajalitu pacienit a jejich rodin, obchodnich partiea moralku zastnand.
Ohrozuje zdravi, Zivot, bezfyeost a niZe vyvolat negativni publicitu v médiich. Krizova
situace vSak fize vést i k posileni, pokud se @Sp zvladne

Administrativni ¢ast planu zahrnuje:

» |dentifikace zpracovatele
VétSinou byva v nemocnicich mléivnemocnice.

= Cil krizové komunikace
Jednim z hlavnich cilbude posilit image nemocnice. Zdpsat kvalitni informovanost,
prevence stiznosti a Zalob na nemocnici.

» Metodika vytvoreni a sloZeni tymu krizové komunikace
V prvni rfadk je dilezité identifikovat typ krize, jaky nastal. Kdyadg napiklad
0 pochybeni zdravotnika posSkozeni zdravi pacientaghiy byt sestaven tym, ktery bude
zahrnovat nejen pracovnika, ktery bude rajst komunikaci s médii, ale i pravniho
zastupce nemocnice i pritigaoddleni, |I€ék&e a dalSi zdravotniky, kterych se krize tyka.
Oproti tomu kdyby Slo o administrativii technickou chybu, & by byt zahrnut v tymu
| technicko-administrativni nakstek.

» Metodika sloZeni tymu v jednotlivych fazich krizovékomunikace
Zde by nm&l rozhodnout pravni zastupce nemocnice, kdo se bug@diovat
k problematice. Pokud se bude pochybeni tykatr&&kel by se vyjadovat prim& daného
odckleni a samotny IékaPokud se to bude tykat nelégieeho zdravotnického personalu,
jako jsou zdravotni sestr§i oSetovatelé, nila by se vyjatbvat za & vrchni sestra.
Nasledr pak primd ¢i vrchni sestra podle toho, koho se to tyka, vyp@aweyjadeni pro
pravniho zastupce nemocnice a ten viitvyeisemné vyjéigbni pro stZzovatele, které

by mélo mit i podpisteditelky nemocnice.

Praktick& ¢ast planu zahrnuje:
= Zavéry a analyzy hrozeb a rizik a stanoveni typu krize
Pokud se jedna oisdre velkou krizi, mize nastat ztratatgiéry klienta a pacient, také

posSkozeni image nebo i finémi ohrozeni rozpsiu.
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» Stanoveni identifikaénich a komunikaénich okruhi pro jednotlivé typy krizi
Poskozeni zdravdloveka —¢lanky, které budou obsahovat prevenci pro zdraenkd.
Ztrata divéry klienta —¢lanky, které budou obsahovat rozhovory s vedenimagcaice.
PoSkozeni image — podpora image pomoci tiskovéhosgihio a dale také rozhovory

s vedenim nemocnice.

Tabulka 29 Akni plan - sestaveni planu krizové komunikace (nlagiracovani)

Zajistit krizovou komunikaci v iipact mimoradnych

Cil ¢innosti udalosti

Hlavni ¢innost Zavedeni krizové komunikace

Podpirna ¢innost Stanoveni planu krizové komunikace

Odpovédnost Organiz&ni pracovnik

Casova nar@nost Priprava¢innosti: 2. 11. - 20. 11 2015 (19 dni)
Trvanicinnosti: 23. 11 - 30. 11. 2015 (7 dni)

Provozni n4klady Organiz&ni pracovnik/ 5 h prace

(néklady obétované
piilezitosti)

Naklady p¥imo
vynalozené 0 K¢

10.5 Casovy harmonogram

Souwasti projektu Nemocnice &b je casovy harmonogram. Pro realizaci projektu
je nutné dodrzet stanovetgsovy harmonogram, aby nedoslo ke zdrzeni. Prppektiha

od konce 3. tydne #sice k¢tna do konce ®gsicetijna roku 2015.
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Tabulka 30Casovy plan projektu (vlastni zpracovani)
Cinnost Doba trvani Pdoc?t
na
Priprava projektu Rozhodnuti o
b Pro] ¢innostech 25.5.-29.5. 5
Vydavani vlastniho periodika Priprava 1.6.-22.6. 22
Tisk 25.6 - 1.7. 7
Doplreni a aktualizace webovych | priprava 8.6. - 28.6. 21
stranek a vyrdl zpravy Implementace 30.6. - 6.7. I
Clanky v tisku Priprava 21.9. 1
Doba schvaleni 22.9. - 26.9. 5
Zapojeni nemocnice do projektu Priprava 290 .6. 1
Zelena firma Implementace 1.7.-2.7. 2
Zapojeni nemocnice do projektu Priprava 19.8. - 21.8. 3
Kvalita a¢ima pacieni Doba trvani séru
dotazniki 2.9.-1.10. 30
o ) ok Priprava 18.5. - 20.5. 3
Zapojeni nemocnice do projektu Reklama 515 _46. 15
NemocniceCR —
Trvani 4.6.—7.10. 124
Motivace zanistnané Priprava 1.6. - 21.6. 21
Implementace 22.6 - 28.6. 7
Stanoveni planu krizové komunikacgiprava 2.10. - 20.10 18
Implementace 22.10.-30.10. 7

10.6 Nakladova analyza

Nakladova analyza je nedilnou sésti kazdého projektu. Pouzivd se pro sledovani
casoveho rozlozeni fingnich naklad v projektu. Nemocnice hospaddas velmi
omezenym rozpitem financi, proto byl projekt navrzen tak, aby oemice nemusela
vynakladat zbyténé penize navic a dokazala &tSimu uclat vlastnimi silami s vyuzitim
vlastnich zarsstnand@. OvSem je nutné si také ¢domit, Ze pokud nemocnice chce mit
kvalitni marketingovou komunikaci, bez citych vynaloZzenych naklad to nejde.

V projektu je navrzenodkolik firem, které tuto komunikaci mohou zajist#t,nemocnice

si miZe vybrat ve vybrovémtizeni nejlepsi nabidku, kterou dostane.

Nemocnice Tebi marketing z&ina rozvijet diky fistupu nového vedeni, avSak je nutné,

aby si ué¢domila, Ze pra¥ vyuzitim marketingu posili a zlepSi svou imagesk& si tim
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nové klienty. A prav také neutity vztah managementu k projektuibe vést ke zvySovani
nékladi, stejre tak i zdrzovani projektu a dalSimu.

Tabulka 31 Nakladovéa analyza projektu (vlastni zpreani)

Ak éni plan Predpokladana cena v K

Vydavanic¢asopisu 39 494 K
Doplreni a aktualizace webovych stranek a wpich zprav 5000 K
Tiskové zpravy 0 K¢
Projekt nemocnic€R 4662 K
Certifikace spokojeny pacient 51540 K
Projekt zelena firma 0 K¢
Navrh motivace zagstnand 3560 K¢
Krizova komunikace 0 K¢
Celkem 104 256 K

Do celkovych naklail se promitaji i naklady, které vzniknou dodate ale organizaci
nevznikaji pouze tyto naklady. Jsou tu také tzklady okEtované pilezitosti, to mohou
byt béZné provozni naklady jako niaglat zamdstnance. Projekt byl navrzen tak, aby doslo
k co nejmensi finami zatZi, polovina aktivit pgita s realizaci samotnymi z&stnanci.
Pokud ale chce nemocnice vyjit st pozadavikm svych klient a naphovat své
strategické cile, musi s dilymi vydaji pctitat. RedkEzné naklady na projekt jsou
104 256 K, w. DPH. Finagné nejnar@néjSi je projekt Kvalita ¢ima pacieni, kde

je zpoplatgna analyza dat a to podle velikosti nemocnice d@uoddleni. Dalsi naklady
tvofi vytvoreni a zavedeni periodickéhtasopisu v nemocnici, kde vychézi naklad
na jeden tiskasopisi v mnozstvi 600 kusna 19 745 K v¢. DPH. K dalSim nakladn

je treba jedt pricist naklady na propagaci projektu Nemocrid, které jsou 2 662 K¢.
DPH za tisk propagaich letak do jednotlivych ambulanci a na atiehi. VSechny
aktivity patitaji s praci zagstnand, predevsim organizaiho pracovnika.

Casové rozliseni nakladze vidst v nize pilozené tabulce 30.
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Tabulka 32Casov rozlieni naklady (vlastni zpracovani)
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10.7 Rizikova analyza

Marketingové planovani a vytieni kazdého marketingového planu je spojetiadsu

rizik, které se mohou dhem jeho realizace vyskytnout. Z tohotévddu je soudasti

marketingového planu i zpracovani rizikové analyRigikova analyza by #ha odhadnout,

identifikovat a pofipact i eliminovat veSkeré nezadouci stavy, které mamnewketingovy

plan @i jeho zavedeni do praxe nasledovat.

Rizika, ktera by se mohla vyskytnoui pealizaci jednotlivych atnich plari:

nedodrZeni stanovenébiasového planu,

-z davodu navySeni cen dojde i k navySeni naklpcbjektu,

- nedostatek finamich prostedki,
- neochota klierit vypliovat dotazniky,
- nespoluprace a nezajem ze strany&dnand,

- riziko nevytvaeni @ekavané pozitivni image.
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Pfi zpracovani analyzy bylo postupovano podle autbotr a Hnilica (2009, s. 40).
Nejprve byla sestrojena tabulka 31, kam byla zaresegSe udand rizika a bylacena

jejich prav@&podobnost vzniku a intenzita negativnich dapddiale byla vytvéena matice
v tabulce 32 a @ena Skala, pomoci které se ¢lenila jednotliva rizika dorech kategorii

v nasledujici tabulce 33 na nejvyznaij§in stedre vyznamné a malo vyznamna rizika.

Tabulka 33 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

R1 |NedodrZeni stanovenékiasoveho planu| Stredni Stredni
Z divodu navyseni cen dojde i k navys

R2 |nakladi projektu Stredni Stredni

R3 |Nedostatek finatnich prostedki Nizka Stredni

R4 | Neochota klient vypliovat dotazniky | Nizka Vysoka
Nespoluprace a nezajem ze strany

R5 |zaméstnané Vysoka Stredni
Riziko nevytvdeni @ekavané pozitivni

R6 |image Stredni Vysoka

Tabulka 34 Matice hodnoceni rizik (vlastni zpragtya

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadi
Nizka
Vysoka
Stredni
Nizka R3

s s~

Tabulka 35 Hodnotici Skala matice (vlastni zpracoya

- NejvyznamgjSi rizika

Stedre vyznamna rizika

Malo vyznamna rizika
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10.7.1 Mélo vyznamna rizika

Nedostatek finamich prostedki - je z&azen mezi nizka rizika. |1 kdyZ je momentéalni
financni situace Nemocnice &b stabilizovana, projekt byl navrzen tak, aby byl
co nejmén narany na finance $ jeho realizovani. Nemocnice by&ntito vydaji neéla
dop‘edu pd@itat a fipravit si i ugitou rezervu. Celkové naklady na projekt jsou 106 8
K¢ v¢. DPH.

10.7.2 Stredné vyznamna rizika

Nedodrzeni stanovenéhéasového planu— riziko nedodrZeni¢asového planu hrozi
piedevsim pr@&asow narané projekty jako je NemocnidéR, kde niize dojit k pozdrzeni
dil¢ich ¢innosti a tim k pozdrzeni celého projektu. Pokuddbglo k gekrateni casového
harmonogramu, nemocnice by musela vynalozit daldat&né naklady a tim by se cely

projekt prodrazil a vznikl by nesoulad s planovanyéakiady.

MozZnosti, jak tomuto problémuiqdejit, nize byt pravidelnd kontrola jednotlivych
¢innosti, které na sebe navazuji a na které buddizébhkvalifikovany schopny
zantstnanec na to teny. V gipac dlouhodobého vypadkuckterého ze zawstnand
bude teba mit adekvatniho ndhradnika odfmmeho za pléni dilcich akoh.

Z divodu navySeni cen dojde i k navySeni ndklpdbjektu — pii realizovani projektu
je nutné brat v potaz ifjpadné navyseni naklad tim gekrateni planovanych vydaj
coZ mize byt zapi¢inéno:

- zdraZzenim cen vyrolika sluzeb v pibéhu projektu

- vy8Si naronosti Upravy webovych strdnek

- ¢asovy harmonogram nebude dodrZzen a tim vzniknoatdoe naklady

- vedeni nemocnice zvoli na¢jakou z navrhovanych aktivit misto vlastniho

zamestnance pomoc externi firmy

Nakladova analyza pro realizaci projektu je velmizka, ale je nutné dtat

I s nedostatkem financi, je tedy nutriégrhéazet riziku najklad zajisénim dohody cen za
poskytnuté sluzby pro organizadiepdem a nefistoupit na jejich navyseni.

Neochota Klient vypliovat dotazniky- tomuto riziku lze snadnoi¢dejit dostat&nou

informovanosti viejnosti o dlezitosti daného projektu a pomoci seérsin dat.
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VyplInénim dotazniku dale klienti pomahaji zvySovat svopok®jenost a kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Vzhledem k tomu, Zed&Sina pacierit je s péi v tomto z#izeni spiSe spokojena, ochota by
zde mohla byt dostatea. Vyhodou mZe byt i to, Ze si vypknim dotazniku rzou

zkrétit cekani v ambulancich nebdi pospitalizaci v zéizeni.

10.7.3 Nejvyznamngjsi rizika

Nespoluprace a nezajem ze strany &amana - Toto riziko je ozn&eno jako vysoké,
protoze postoj zadstnané@ ke znénam niiZze byt negativni a snaha o zlepSeni imaggem
byt takto ohroZena. Problémude byt také #tSi pracovni vytizeni za stejné fircaun

ohodnoceni a bez motivace. Ojeaiim je se zawstnanci spravh komunikovat, aby vSe

pochopili a vysytlit jim, Ze je to i k jejich prosgchu.

Riziko nevytvéeni a’ekavané pozitivni imageprvky image, které byly pouzity v tomto
projektu, vychazely z marketingového vyzkumu, ktéyfo nedostatky odhalil, ovSem
nemocnice Tebi je tak Siroky pojem, Ze nemusely byt pokryty a adhy vSechny
problémy. Stupg dopadu rizika je vysoky, protoZze vSechny aktiwtytomto projektu

smefovaly préd¢ ke zlepSeni image véh veejnosti. Opaenim je splnit dodrzeni

¢innosti projektu a jejich spravna realizace.

Y@ T4

10.8 Zhodnoceni projektoveéasti

Cilem projektovésasti bylo na zaklad provedenych analyz a marketingového vyzkumu
image organizace navrhnout projekt vedouci ke elejpgnage. Byl stanoven strategicky
cil, ktery ma napomoci nemocnici této strategickse\dosahnout. Na zakladize byly
navrzeny i jednotlivé aki plany, které by iy vést ke zlepSeni image a komunikace
organizace jak vniti, tak i vrgjSi.

Projekt je podroben nakladové a rizikove analyz&klddova analyza je sestavena tak, aby
brala v potaz, Zze se jedna odigmvkovou organizaci s omezenymi firamimi zdroji.

V rizikové analyze jsou vytipovanaiipadna rizika, kterd& mohou realizaci projektu
zkomplikovat a se kterymi jergba pditat. Z tohoto dvodu jsou navrZzena i ogani

vedouci ke snizeni rizika jeho eliminaci.
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Marketingovy projekt by rl byt pro organizaci finosny z ®kolika divodi: Mélo
by dojit ke zlepSeni jak ¥¥i, tak i vnikni komunikace a image organizace, zvyseni
powdomi o organizaci v &ch vedejnosti, zvySeni nastu novych klient, partneti

a dard, coz povede ke zlepSeni firtau situace organizace.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vyttioprojekt zlepSeni image Nemocnicgebi.
Prace byla roden¢na do dvou zakladnich célka to na teoretickou a praktickoast.

V Teoretickécasti byly z dostupnych informdaich zdroji zpracovany témata z oblasti
zdravotnictvi, marketingu, marketingu ve zdravatriicanalyzy marketingového prostli,

firemni image a firemni kultury.

Prakticka ¢ast sestava &sti analytické a projektové. Analytickéast se zabyvala
predstavenim Nemocnicadbi, dale se zabyvala analyzou ¥nito a vijSiho prostedi
pomoci Porterovy analyzy, PEST analyzy, dale bylavedena analyza image pomoci
dotaznikového S&ni, které zjiguje, jak vnima okoli image Nemocnicéebic a v dalsi

casti byl navrzen projekt.

Vytvoreny projekt zlepSeni image Nemocnicéedc by mel byt prinosem profizeni
Nemocnice Tebi. V dnesSni dob je nezbytné si wdomit, Ze komunikace je soasti
moderniho marketingového mixu a zvySuyjesnizuje vnimani kvality poskytovanych
sluzeb a p&. Rozvoj komunikénich dovednosti a komunikaich kompetenci
zamestnand zdravotnickych zdzeni vyznamé ovliviiuje celkovou image nemocnice.
Vzhledem ktomu, Ze projekt vychazi ze skutesti zjiStnych v ramci provedené
marketingove situmi analyzy organizace, kdy cilem bylo navrhnoutivatit které by
byly v podminkach nemocnice realizovatelné a ktésé podporovaly jeji snahy
0 poskytovani kvalitnich zdravotnickych sluzeb Kému spektru informovanych klient
Byly vybrany takové aktivity, aby odpovidaly omegen finanitnim moZnostem

organizace.

V nemaocnici doslo v minulém roce k velkym &nam, které se tykaly obimy vedoucich
pracovniki, a byl vytvaen post organizamiho pracovnika, ktery se stard o marketingové
a PR aktivity v organizaci. Nové vedenistupuje pozitivié k marketingu a propagaci,
byla navrZzenaada projeki a zlepSeni z jejich strany jako jsou komugirtkaseminé&e pro
zantstnance, na které jsem navazala a doplnila je &i dabZnosti komunikace uvhit
organizace, které zahrnuly i mottrd navrhy pro zagstnance. Nemocnice realizovala jiz
fadu aktivit jako restrukturalizaci designu webovysiranek, které jsou kvalin
zpracovany co se vzhledu d@eplednosti tye. Vedeni nemocnicetiptoupilo na navrh

vytvoieni projektu v jejich Zdzeni velmi pozitivi a s vybornou spolupraci.
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Implementace projektu je planovana na konesioe kétna aZz do konce roku 2015.
NaceZ projekt Nemocnic€R uz je ve fazi fiprav. Rinosem by o byt zlep3eni vnimani

Nemocnice Tebi v ocich veejnosti interni i externi.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik

P 1l Vyhodnoceni dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Milada Kostelnikova a jsemdsntkou Fakulty managementu a
ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve ZtinV ramci své diplomové prace zpracovavam
Jprojekt zlepSeni image Nemocnicgebi“. Ugelem tohoto dotazniku, je zjistit, jak je
nemocnice Tebi vnimana ze stranyeabicské véejnosti. Rada bych Vas timto élat
pozadat o jeho vypimi. Dotaznikové S&tni je zcela anonymni a za spolupraci a
vstricnost i jeho realizaci Vam fgdem velice &uiji.

Dotaznik se sklada ze 16 otdzek. Pokud neni uvejiealo, vzdy zasSkrtéte jen jednu
odpowd.

1) Myslite si, Ze se v dnesni d@klade dostaté&ny duraz na zdravi?

‘lano

] spiSe ano
1 spiSe ne
Tne

2) Co je podle Vas nejdilezitéjSi pro udrZzeni dobré image nemocnice? (izete
uveést i vice odpoedi)

] Profesionalni fistup a loajalita personalu

[1Vysoké urové vybaveni nemocnic

1 Vysoka kvalifikace a vz#lani zdravotnického personalu
[ Lidsky pristup zdravotnického personalu ke klient

] Davéryhodnost nemocnice

[1jiné, prosim uvéte jaké...........cooveieeieennnnn.

3) Myslite si, Ze se v satasnosti image zdravotnického z&zeni v Trebi¢i
] zlepSuje
[ mirre se zlepSuje
[J neneni se, ale je dobré
[l neneni se, ale je Spatné
[ zhorSuje

[l negemyslel/a jsem na tim

4) Mate osobni zkuSenost s poskytnutou gév nemocnici Trebi¢?

I Ano
"1 Ne, prosim pejcte k otazce. 13



5) Bylijste s poskytnutou péi v zarizeni spokojeni?

JANno

1 SpiSe ano
1 SpiSe ne
(I Ne

6) Jezdite do nemocnice autem?

[0 Ano

1 Ne, fejdéte prosim o otazoe 8

7) Jste spokojen s kapacitou parkovacich mist?

"1 Ano, vZzdy mam kde zaparkovat
(] Ob¢as mam problém najit parkovaci misto
1 Ne, wtSinou nemohu parkovaci misto najit

8) Vybavite si néjakou reklamu ¢ informaci ve vedejnych sdlovacich
prostiedcich o Nemocnici Febi¢? (mazete uvest i vice odpaidi)

TV

1 rozhlasove stanice

[J noviny, casopisy

[ letdky

1 venkovni reklama (plakét, billboard, Stity diorploty, apod.)

1 Z&dnou si nevybavim

9) Jste spokojeni s tim, jaké informace o s@nemocnice poskytuje?
] Ano

[1Ne

"1 Nezajimd mito



10)Domnivate se, Ze v nemocénim zarizeni existuje krizovy tym, ktery by iesil
pripadnou krizovou situaci?
"1 Ano
"I Ne

"1 Nep'emyslel jsem nad tim

11)Doporucil/a byste toto zdravotnické z&izeni rodiné nebo pratelim?

‘JAno
1 SpiSe ano
1 SpiSe ne

"I Ne

12)U vyjmenovanych oblasti zhodnéte Urovei poskytovani sluzeb nemocnici na
uvedené Skéle od 1 do 5 jako ve Skole (1= nejleps+ nejhorsi) :

a) Byl/a jste v nemocnici Trebi¢ hospitalizovan/a

JANno
"1 Ne, prosim fejdéte k otazce 12 b)

Vybaveni nemocnice 1 2 3 | 4 5
Kvalita stravy 1 2 3 4 5
Cistota pokoj 11213 |als
Cistota socialniho Z&eni 11213 |4als
Dostatek soukromidmnem vySeteni nebo Bhem I&€by 1 2 3 | 4 5
Vstiicnost zdravotnického personalu 1 2 3 | a4 5
Informovanost 1 2 3 4 5
Citova opora a zmigmi strachu poskytovana personalem 1 2 3 | 4 5
Zapojeni rodiny a blizkych dodBy 1 2 3 | a4 5




b) Byl jste oSefen/a v nemocnici Febi¢ ambulantné

"1 Ano
"1 Ne, prosim fejdéte k otazce 12 c)

Dopravni dostupnost do nemocnice 1 4 5
Umisgni nemocnice 1 4 | 5
Cekaci doba na ambulanci 1 4 5
vstiicnost zdravotnického personalu 1 4 5
Informovanost 1 4 | 5
Dostatek soukromidnem vySeteni 1 4 5
Celkova spokojenost sdébnym a oSébvatelskym postupeqn 1 4 | 5
c) Nazory na nastroje vr§jSich aspekfi image nemocnice
nevsiml/

Informaini tabule v nemocnici 3 ajsemsi

Propagéani materialy 3 neznam

Vzhled internetovych strdnek 3 neznam

Prehlednost internetovych stranek 3 b neznam

Logo nemocnice 3 neznam

13)Jaky je Vas wk?
1118 — 35 let
(136 —55 let
1156 — 65 let

[166 a vice let

14)Jakého jste pohlavi?

[ muz
[]Zena



15)Jaké je VaSe dosazené vEANi?

R4S 1VOS
7 Odborné iliste VS
1SS

16)Jste z okresu?

[] Tiebid
(] Jihlava
[1 Havligkav Brod

1jiny (uvedte jaky) ....

Dékuji za vyplreni dotazniku



PRILOHA P Il: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka 1) Myslite si, Ze se v dnesni d@klade dostat&ny diraz na zdravi?

Tabulka 36 Giraz na zdravi v dnesni délvlastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpoedi | Podil v %
Ano 35 17,959
SpiSe ano 103 52,829
SpiSe ne 51 26,159
Ne 6 3,08%
Obrazek 17 Braz na zdravi v dnesni dékvlastni zpracovani)
3,08%

o ano

M spiseano

W spise ne

M ne

e

Otazka 2) Co je podle Vas nejdilezitéjSi pro udrZzeni dobré image nemocnice?

Tabulka 37 Jak udrzet dobré image nemocnice (Mlastracovani)

Odpovéd’ Patet odpovdi Podil v %
Profesionalni fistup a loajalita personalu 133 23,2[L%
Vysoka Urové vybaveni nemocnic 72 12,571%
Vysoké kvalifikace a vz#élani zdravotnického personal 103 17,98%
Lidsky pristup zdravotnického personélu ke Kklieamt 153 26,70%
Duvéryhodnost nemocnice 73 12,74%
Jiné 39 6,81%

Obrazek 18 Jak udrzet dobré image nemocnice (Vlaptacovani)

M Profesiondlni pfistup a loajalita

personalu

W Vysoka drover vybaveni nemocnic

m Vysoka kvalifikace a vzdélani
zdravotnického personalu

M Lidsky pfistup zdravotnického
personalu ke klientam

m Duvéryhodnost nemocnice




Otazka 3) Myslite si, Ze se v s@asnosti image zdravotnického z&zeni v Tiebici

Tabulka 38 Image zdravotnického'zeni v Tebici (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpovdi Podil v %
ZlepSuje 26 13,33%
Mirn¢ se zlepSuje 63 32,31%
Nemeni se, ale je dobré 21 10,77%
Nemeni se, ale je Spatné 35 17,95%
ZhorsSuje 16 8,21%
Nepemyslel/a jsem na tim 34 17,44%

Obrazek 19 Image zdravotnickéhdizani v Tebki (vlastni zpracovani)

M zlepsuje

H mirneé se zlepsuje
mneméani se, ale je dobre
Hneméani se, ale je Spatné
M zhorsuje

mnepfemyslel/a jsem na tim

Otazka 4) Mate osobni zkuSenost s poskytnutou §iév nemocnici Tiebi¢?

Tabulka 39 Osobni zkuSenost s poskytnutéuvpgemocnici Febic (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpoedi | Podil v %
Ano 162 83,089
Ne 33 16,929

Obrazek 20 Osobni zkuSenost s poskytnutéiwpgemocnici #ebi¢ (vlastni zpracovani)

H Ano

m DNe




Otazka 5) Byli jste s poskytnou pé v zarizeni spokojeni?

Tabulka 40 Spokojenost s poskytnutodi pdastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpovdi Podil v %
Ano 47 29,019
spiSe ano 66 40,749
spisSe ne 34 20,999
Ne 15 9,26%
Obrézek 21 Spokojenost s poskytnutati pdastni zpracovani)

W ano

M spise ano

W spise ne
Otazka 6) Jezdite do nemocnice autem?
Tabulka 41 Zfisob dopravy do nemocnice (vlastni zpracovani)
Odpovéd’ Patet odpoedi | Podil v %
Ano 124 76,549
Ne 38 23,469

Obrazek 22 Zfisob dopravy do nemocnice (vlastni zpracovani)

u Ano

HNe




Otazka 7) Jste spokojen s kapacitou parkovacich stf?

Tabulka 42 Spokojenost s kapacitou parkovacich (wiesttni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpodi Podil v %
Ano, vZdy mam kde zaparkovat 22 17,74%
Obcas mam problém najit parkovaci misto 56 45,16%
Ne, wtSinou nemohu parkovaci misto najit 46 37,10%

Obrazek 23 Spokojenost s kapacitou parkovacich(méstni zpracovani)

m Ano, vidy mam kde zaparkovat

W Obézsmam problém najit

parkovaci misto

m Ne, vétsinou nemohu parkovaci

misto najit

Tabulka 8) Vybavite si rgjakou reklamu
prostiedcich o Nemocnici Febi¢?

¢i informaci ve vefejnych sdélovacich

Tabulka 43 Reklamd informace ve sélovacich prostedcich (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpowdi | Podil v %
TV 34 16,359
Rozhlasové stanice 10 4,81%
Noviny, ¢asopisy 51 24,529
Letaky 12 5,77%
Venkovni reklama (plakat, billboard, Stity donploty ap.) 13 6,25%
Zadnou si nevybavim 88 42,319

Obrazek 24 Reklama informace ve sélovacich prostedcich (vlastni zpracovani)

6,25% 5,77%

LAY

m razhlasové stanice

M noviny, Casopisy

M letéky

m venkovnireklama (plakat,
billboard, &tity domt, ploty apod.)

M Zadnou si nevybavim




Otazka 9) Jste spokojeni s tim, jaké informace o 88 nemocnice poskytuje?

Tabulka 44 Spokojenost s informacemi, jaké neme@uskytuje (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpoedi |  Podil v %
Ano 46 38,989
Ne 43 36,449
Nezajima ni to 29 24,589

Obrazek 25 Spokojenost s informacemi, jaké nemeguskytuje (vlastni zpracovani)

| Ano

m MNe

= Nezajimada mé to

Otazka 10) Domnivate se, Ze v nemo&nim zarizeni existuje krizovy tym, ktery by

resil pFipadnou krizovou situaci?

Tabulka 45Reseni krizovych situaci v nemagrim zaizeni (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpoedi | Podil v %
Ano 70 43,219
Ne 43 26,549
Nepemyslel jsem nad tim 49 30,25%

Obrazek 2&Re3eni krizovych situaci v nemagrim zaizeni (vlastni zpracovani)

H Ano

B DNe

m Nepfemyslel jsem nad tim

Otazka 11) Dopordil/a byste toto zdravotnické z&izeni rodiné nebo pratelim?



Tabulka 46 Dopordt toto zdravotnické z#zeni rodi@ nebo patekim (vlastni
zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpodi Podil v %
Ano 14 8,64%
SpiSe ano 78 48,159
SpiSe ne 47 29,019
Ne 23 14,209

Obrazek 27 Dopoiit toto zdravotnické z#zeni rodi@ nebo patekim (vlastni

zpracovani)

8,64%

o ano
M spiseano
W spise ne

e




Otazka 12 a) Byl/a jste v nemocnici Trebi¢ hospitalizovan/a

Tabulka 47 Hospitalizace v nemocni¢ebi’ (vlastni zpracovani)

Hodnoceni

1 2 3 4 5
Vybaveni nemocnice 13 38 51 17 6
Kvalita stravy 11 32 37 26 19
Cistota pokoj 42 47 20 10 6
Cistota socialniho Z&Zeni 36 45 28 13 3
Dostatek soukromidnem |&by 24 45 25 20 11
Vstiicnost zdravotnického personalu 26 41 26 21 11
Informovanost 17 41 42 14 11
Citova opora a zmigmi strachu 16 37 33 26 13
Zapojeni rodiny a blizkych dodBy 25 30 43 17 10
CELKEM 210 356 305 164 90
Vybaveni nemocnice 10,40930,40% 40,80% 13,60% 4,80%
Kvalita stravy 8,80% 25,60% 29,60% 20,80% 15,20%
Cistota pokoj 33,60% 37,60% 16,00% 8,00%| 4,80%
Cistota socialniho zé&zeni 28,80% 36,00% 22,40% 10,40% 2,40%)
Dostatek soukromidhem Ehem I&by | 19,20% 36,00% 20,00% 16,00% 8,80%
Vstticnost zdravotnického personalu 20,8082,80% 20,80% 16,80% 8,80%
Informovanost 13,60%32,80% 33,60% 11,20% 8,80%
Citova opora a zmigmi strachu 12,80%29,60% 26,40% 20,80% 10,40%
Zapojeni rodiny a blizkych dodBy 20,00% 24,00% 34,40% 13,60% 8,00%
CELKEM 18,67% |31,64%]|27,11%)|14,58%| 8,00%




Otazka 12 b) Byl jste oSefen/a v nemocnici Febi¢ ambulantné

Tabulka 48 Ambulantni o%eni v febicské nemocnici (vlastni zpracovani)

Hodnoceni

1 2 3 4 5
Dopravni dostupnost do nemocnice 27 56 29 15 2
Umisg&ni nemocnice 28 66 24 6 5
Cekaci doba na ambulanci 9 22 39 38 21
Vstticnost zdravotnického personalu 19 50 25 24 11
Informovanost 15 36 49 24 5
Dostatek soukromidnem vySeteni 35 46 27 17 4
Celkova  spokojenost  sdébnym
postupem 17 49 39 17 7
CELKEM 150 325 232 141 55

1 2 3 4 5
Dopravni dostupnost do nemocnice 20,9398,41% 22,48% 11,63% 1,55%
Umisg&ni nemocnice 21,71%51,16% 18,60% 4,65%| 3,88%
Cekaci doba na ambulanci 6,98%7,05% 30,23% 29,46% 16,28%
Vsticnost zdravotnického personalu 14,7398,76% 19,38% 18,60% 8,53%
Informovanost 11,63%27,91% 37,98% 18,60% 3,88%
Dostatek soukromidnem vySeteni 27,13% 35,66% 20,93% 13,18% 3,10%
Celkova  spokojenost  sdébnym
postupem 13,18%37,98% 30,23% 13,18% 5,43%
CELKEM 16,61% | 35,99%| 25,69%| 15,61%| 6,09%




Otazka 12 c) Nazory na nastroje vrgjSich aspekii image nemocnice

Tabulka 49 Nastroje vBich aspekt image nemocnice (vlastni zpracovyani

Hodnoceni

1 2 3 4 5 N
Informatni tabule v nemocnici 31 53 27 5 2 44
Propagani materialy 7 28 28 13 3 83
Vzhled internetovych strdnek 18 37 27 1p 3 6
Prehlednost internetovych stranek 19 31 30 16 2 6
Logo nemocnice 30 50 30 5 5 42
CELKEM 105 199 142 51 15 298

1 2 3 4 5 N
Informatni tabule v nemocnici 19,14P82,72% 16,67% 3,09%| 1,23%| 27,16%
Propagé&ni materialy 4,32%17,28% 17,28% 8,02%| 1,85%| 51,23%
Vzhled internetovych strdnek 11,11%2,84% 16,67% 7,41%| 1,85%| 40,12%
Prehlednost internetovych stranek  11,7398,14% 18,52% 9,88%) 1,23%]| 39,51%
Logo nemocnice 18,52%30,86% 18,52% 3,09% 3,09%| 25,93%
CELKEM 12,96% |24,57%]|17,53%)|6,30%|1,85% | 36,79%




Otazka 13) Jaky je Vas ¥k?

Tabulka 50 ¥kova struktura respondah{vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Poiet odpodi Podil v %
18 — 35 let 143 73,339
36 — 55 let 37 18,979
56 — 65 let 11 5,64%
66 a vice let 4 2,05%
Obrazek 28/¢kové struktura respondehfvlastni zpracovani)
5,64% 2,05%
m18-35let
m36-55let
m56-65let
W E6avice let
Otazka 14) Jakého jste pohlavi?
Tabulka 51 Jakého pohlavi jsou respondenti (vlegbnacovani)
Odpovéd’ Patet odpodi Podil v %
Muz 83 42,569
Zena 112 57,449

Obrazek 29akého pohlavi jsou respondenti (vlastni zpracgvani

u Muz

M 7ena




Otazka 15) Jakeé je VaSe dosazené vddni?

Tabulka 52 Dosazené \&téni responderit (vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Patet odpovdi Podil v %
ZS 38 19,499
Odborné diliste 21 10,779
SS ) 67 34,369
VOS 11 5,64%
VS 58 29,749
Obrazek 30 Dosazené v#ahi (vlastni zpracovani)

m7Z5

m Odborné uciliste

mss

m VOS5

mVvs
Otazka 16) Jste z okresu?
Tabulka 53 Bydligtrespondent dle okres (vlastni zpracovani)
Odpovéd’ Patet odpovdi Podil v %
Trebi 170 87,189
Jihlava 2 1,03%
Havlickav Brod 1 0,51%
Jiny 22 11,28%

Obrazek 3BydliSt respondent dle okres (vlastni zpracovani)

M Trebic
M lihlava
m Havlickuv Brod

M jiny




