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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je vypracovanie projektu pre vytvorenie marketingového oddele-
nia v Univerzitnej nemocnici Martin. V teoretickej Casti diplomovej prace je definovana
problematika tykajiica sa marketingu v zdravotnictve a marketingového riadenia a spraco-
vané teoretické poznatky pre vytvorenie marketingového oddelenia. V uvode praktickej
Casti prace je charakterizované zdravotnicke zariadenie a vypracovana marketingova situ-
acna analyza. Zaver prace tvori projekt vytvorenia marketingového oddelenia, ktory je po-
drobeny casovej, ndkladovej a rizikovej analyze a zhodnotenie budiceho prinosu pre Uni-

verzitni nemocnicu Martin.

KTlacové slova: marketing v zdravotnictve, marketingové riadenie, marketingova komuni-

kacia, PEST analyza, Porterova analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of the graduate thesis is the elaboration of a project for the creating of a Marketing
Department at the Martin University Hospital. In the theoretical part of the graduate thesis,
there are defined issues related to marketing in healthcare, marketing management, and elab-
orated theoretical knowledges for creation of marketing department. At the beginning of the
practical part of the thesis, there is characterized Martin University Hospital and created the
marketing situational analysis. At the end of the graduate thesis, there is the project for cre-
ating a marketing department submitted to time, cost and risk analysis and evaluation of the

future benefits of the project for the Martin University Hospital.

Keywords: marketing in healthcare, marketing management, marketing communication,

PEST analysis, Porter analysis, SWOT analysis
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UvVOoD

Podl’a definicie Svetovej zdravotnickej organizacie zdravie, to nie je len nepritomnost’ cho-
roby a vnimanych hrozieb pre zdravie, ale stav telesnej, duSevnej a socidlnej pohody. Su-
Casny stav zdravotnickych zariadeni na Slovensku byva ¢astokrat poznaceny nedostatkom
financii, ¢o napokon donuti pacienta vyhl'adat’ konkuren¢né zdravotnicke zariadenie. Cie-
I'om kazdého zdravotnickeho zariadenia by mala byt’ snaha o zvySovanie kvality poskytova-
nej starostlivosti, zvySenie spokojnosti pacientov a zdravotnickeho personalu. Pre dosiahnu-

tie tohto ciel’a je nevyhnutnd spolupraca vSetkych zamestnancov zdravotnickeho zariadenia.

Diplomova préaca sa zaoberd vytvorenim marketingového oddelenia v Univerzitnej nemoc-
nici Martin. Praca obsahuje tri hlavné Casti. V teoretickej Casti prace su spracované poznatky
tykajuce sa marketingu a marketingové riadenia a tiez podmienky pre vytvorenie a fungova-
nie marketingového oddelenia. V d’alSej, praktickej ¢asti prace je charakterizovana Univer-
zitnd nemocnica Martin a vytvorend marketingova situa¢na analyza nemocnice. Analyza po-
drobne definuje faktory makroprostredia nemocnice a vonkajSie atiez vnaitorné mikro-
prostredie nemocnice. Zaver praktickej Casti tvori SWOT analyza nemocnice, ktora zahiiia

siln¢ a slabé stranky nemocnice, prilezitosti a hrozby.

Poslednu ¢ast’ diplomovej prace tvori samotny projekt vytvorenia marketingového oddelenia
v Univerzitnej nemocnici Martin. Cielom projektu je vytvorenie a persondlne obsadenie
marketingového oddelenia a aplikécia néastrojov internej a externej komunikécie. Nasledne
je projekt podrobeny Casovej, nakladovej a rizikovej analyze a zhodnoteny jeho prinos do

praxe prostrednictvom modelovej marketingovej kampane.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO ULOHA V ZDRAVOTNICTVE

1.1 Definicia pojmu marketing

Existuje mnoho definicii, ktoré charakterizuju pojem marketing. Kazdy autor, ktory sa zao-
bera touto témou uvadza svoju definiciu, pripadne cituje inych autorov, ktori vysvetl'uju po-
jem marketing z ur¢itého uhla pohl'adu. Je to spdsobené tym, ze marketing ako urcita veda
¢i filozofia alebo stratégia podnikania sa spdja aj s mimoekonomickymi oblastami a zasa-
huje do inych odborov, ktoré s podnikatel'skym prostredim maji len malo spolo¢nych fak-
torov. V dnesnej dobe su prvky marketingu obsiahnuté aj v takom prostredi ako je veda,
Skolstvo ¢i zdravotnictvo a tieto oblasti, ktoré svojim zameranim nie st pribuzné s pdvod-
nym priemyslovym a obchodnym prostredim, kde sa marketing zrodil, vyuzivaju mnoho na-

strojov marketingu alebo aspon prvky jeho filozofie a stratégie. (Zlamal, 2009, s. 21)

Pojem marketing v dneSnej dobe nadobuda ¢oraz vacsi vyznam. V obecnom ponimani je
marketing chiapany ako vedna disciplina, no v praxi ide skor o schopnost’ vediet’ zaujat’, vy-
tvorit, motivovat’ zédkaznika k nakupu alebo udrziavat’ a zlepSovat’ vzajomné vzt'ahy so za-
kaznikmi. Postupnym zvySovanim narokov zakaznikov na produkty a sluzby rastli aj pozia-
davky na marketingovych pracovnikov a samotny marketing. Tato skutocnost’ dava priestor
rozvijaniu novych spdsobov a prostriedkov urenych na propagaciu vyrobkov a sluzieb, kde
je potrebna vlastnost’ kreativity, inovativnosti a odvahy podstlpit’ stdle nové a nové vyzvy
aj s rizikom straty. Slovo marketing je odvodené od anglického slova market, ¢o v preklade
znamena trh. Pripona -ing vyjadruje prebiehajiicu ¢innost’, a preto méZeme marketing cha-
rakterizovat’ ako dynamickl ¢innost, ktord prebieha na trhu statkov a sluZieb. Jednym z
hlavnych podnetov pre vznik marketingu je I'udska potreba. Podl'a Gucika (2010, s. 128) su
I'udské potreby definované ako subjektivne pocitovany nedostatok nie€oho, €o je pre Zivot
daného jednotlivca nevyhnutné. Vznik a vyvoj potrieb ma dve stranky, a to objektivnu, ktora
zavisi od ekvivalentu ich uspokojenia a subjektivnu, ktord je prejavom vnutorného uvedo-

menia si potreby a predstavy ¢loveka. (Gburova a Bacik, 2015, s. 6)

Zlamal (2009, s. 21) vo svojej publikacii Marketing ve zdravotnictvi uvadza, ze marketing
je proces riadenia, ktoré¢ho vysledkom je poznanie, predvidanie, ovplyviiovanie a v konec-
nom dosledku uspokojenie potrieb a priani zdkaznika efektivnym a vyhodnym sposobom
zaist'ujucim splnenie cielov organizacie. Téato definicia marketingu podl'’a ndzoru autora za-
hfiia vSetky podstatné skuto¢nosti pre pochopenie podstaty marketingu. Charakteristika je

obecna a zasahuje aj do novSich aplika¢nych oblasti marketingu.
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Hlavnou ¢innostou marketingovo orientovaného podniku je spozndvanie, predvidanie,
ovplyviiovanie a uspokojovanie potrieb a priani zakaznikov, klientov, pacientov alebo spo-
trebitel'ov. Marketingovo orientovana organizacia vychadza z predpokladu, ze proces riade-
nia vychadza z potrieb zaujmov celej spolo¢nosti, a ze prave optimalnym uspokojovanim

potrieb a priani celej spolo¢nosti méze podnik dosahovat’ svoje ciele. (Zlamal, 2009, s. 22)

1.2 Marketing v zdravotnictve

Zameranie marketingu v zdravotnickych zariadeniach je povacsine sustredené na styk s ve-
rejnost’'ou, prevazne prostrednictvom pasivneho zdiel'ania informadcii, ktoré miesto motiva-
cie pacientov k cielenému vyhladdvaniu sluzieb zariadenia skor popisuju druh poskytova-
nych zdravotnickych sluzieb. Pacienti zvykna navstevovat’ zdravotnicke zariadenie z roz-
nych dovodov, z dévodu zvyku, zotrvacnosti alebo z dévodu dostupnosti, popripade na za-
klade dobrych referencii lekara alebo odporuc¢enia znamym. Nakol'ko pacienti nedokézu po-
sudit’ kvalitu poskytnutej zdravotnej starostlivosti, ich hodnotenie je zalozené na subjektiv-
nom pocite zlepSenia svojho zdravotného stavu, zmiernenia bolesti alebo emociach, ktoré
v nich vyvolal pobyt v zdravotnickom zariadeni. Cielom marketingu v zdravotnictve je
vzbudit’ a udrzat’ doveru pacientov, ktora sa vnutorne opiera o kvalitu zdravotnej starostli-
vosti ovplyvnent posobenim vonkajSich faktorov, ktoré tito doveru vytvaraja. (Borovsky a

Smolkova, 2013, s. 56)

Aplikacia marketingu je nevyhnutna pre vSetky typy organizécii. Marketingovi odbornici
tvrdia, Ze podnikatel'ské subjekty aj neziskové organizacie by mali mat urcité poznatky o de-
finicii trhu, navrhovani produktov pre cielovu skupinu zédkaznikov a urceni ceny svojich
produktov. Kazda organizacia, bez ohl'adu na vel'kost’, charakter ¢innosti ¢i odvetvia, v kto-
rom posobi musi poznat’ potreby svojich zakaznikov a snazit’ sa ich uspokojit’. Ani zdravot-
nictvo nie je vynimkou. Nutnost’ uplatilovania principov marketingového riadenia do zdra-
votnickych sluzieb stvisi hlavne s hl'adanim spdsobov na dosiahnutie efektu spojeného
s existenénym motivom. Vyznam marketingu v zdravotnictve vyplyva z ddlezitosti kvality
sluzieb a z toho, ako tieto sluzby vyhovuju potrebam zakaznikov. Zdravotnicke zariadenie
vyuziva koncepciu marketingu na regulaciu dopytu po poskytovanych sluzbach a zdravot-

nicki pracovnici pomocou neho budujt svoju povest’ odbornikov. (Hanuldkovéa, 2013)
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1.2.1 Trhovy mechanizmus v zdravotnictve

Na trhu statkov a sluzieb prebieha vymena protihodnot prostrednictvom penazi. Tato vy-
mena prebieha na vsetkych druhoch trhov na zaklade pdsobenia dvoch protichodnych sil,
dopytu a ponuky. Tento princip vzajomnej vymeny hodnoét je celkom bezny a fungujuci vo
vsetkych sférach trhu, avSak tento princip nie je mozné tplne a bez spolocenskej regulacie
aplikovat’ do systému poskytovania zdravotnickych sluzieb. Systém zdravotnej starostli-
vosti, ktory dba o zdravie sucasnej ale aj budticej generacie musi vychadzat’ z etického ko-
dexu a moralnych principov pomoci vSetkym chorym I'ud’om bez rozdielu. Systém musi byt
zamerany na zdravy vyvoj populécie, prevenciu, predchadzanie vzniku ochoreni, obnovu
zdravia chorych ako aj na vybudovanie ¢o najefektivnejSicho systému thrad za poskytnuté

zdravotnicke sluzby. (Zlamal, 2009, s. 22)

Na zaklade tvrdenia Borovského a Smolkovej (2013, s. 57) mava produkt v oblasti poskyto-
vania zdravotnej starostlivosti prevazne charakter Specifickej sluzby s nezaru¢enym vysled-
nym uzitkom.

Kotler a Keller (2007, s. 440) definujt sluzbu ako akukol'vek ¢innost’, ktori moze jedna

strana ponuknut’ druhej, pricom t4to ¢innost’ je nehmotna a nevedie k zmene vlastnictva ¢o-

hokol'vek. Poskytnutie sluzby v§ak nemusi byt’ spojené s fyzickym produktom.

Trh so sluZzbami v ramci narodnych i1 medzinarodnych ekonomik nadobtda v stcasnosti
znacné rozmery. Vplyvom tychto okolnosti sa vynara otazka, ¢i sa sluzby liSia od vyrobkov
v ekonomickom ponimani. Z hl'adiska faktorov dopytu je mozné konstatovat’, Ze tieto fak-
tory st spolo¢né pre vyrobky aj sluzby. Osoby produkujuce ¢i uz vyrobky alebo sluzby sa
snazia o ziskanie prijmov zdkaznikov. Naopak, z hl'adiska charakteru produkcie sa vyrobky
a sluzby liSia; v pripade vyrobkov byva cielom masova produkcia pre anonymného zakaz-
nika a v pripade sluzieb je ciel'om vytvorit’ individualnu produkciu pre konkrétneho zakaz-

nika. Na zaklade charakteru produkcie sluZieb je mozné urcit’ zékladné vlastnosti sluzieb:

Nematerialnost’ (nehmotnost’) sluzieb je charakteristickym znakom sluzieb. Sluzby nie je
mozné ochutnat’, vidiet’ alebo citit’ eSte pred tym, ako si ich zdkaznik nakupi. Prave tato
vlastnost’ sluzby sa vel'mi Casto pouziva pre rozliSenie sluzby a materidlneho vyrobku.
Mnoho sluzieb byva poskytovanych prostrednictvom fyzickych statkov, ¢o vSak prekryva
zékladnu vlastnost’ sluzby, ktora zostava nehmotna. V takejto situacii st sluzby vykonom

a materialne statky nastrojom poskytnutych sluzieb.
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Neskladovatel'nost’ (pominutel’nost’) sluzby znamend, ze zédkaznikovi mdze byt sluzba
poskytnutd len v momente jej produkcie (poskytnutia). S vlastnostou neskladovatelnosti
sluzieb m6zu nastat’ problémy, ktoré je poskytovatel’ schopny eliminovat’ opatreniami sivi-
siacimi s reguldciou dopytu a ponuky. Na strane dopytu mdze poskytovatel’ eliminovat ne-
sulad medzi kapacitou a zaujmom trhu diferenciaciou cien, systémom rezervacie sluzieb
alebo ponukou doplnkovych sluzieb. Na strane ponuky moze poskytovatel’ v ¢ase najvac-
Sieho zaujmu o sluzbu zvysit’ ¢i uz miestnu alebo pracovnu kapacitu pripadne rozsirit’ Casovu

ponuku poskytovania sluzby.

NeoddelidePnost’ sluzieb znamena, ze spotreba a produkcia sluzby sa uskuto¢nuje sti¢asne.
V sluzbach existuje silna vizba miesta ponuky a miesta spotreby. Napriklad sluzby v podobe
lekéarskych prehliadok nemézu byt najprv vyprodukované, potom premiestnené a nasledne

spotrebované na inom mieste.

Variabilita sluzieb zavisi od internych aj externych faktorov. Povaha sluzby, jej kvalita
a priebeh spotreby st vel'mi jedine¢né, pretoze uzko suvisia s momentalnym stavom toho,
kto dant sluZbu poskytuje. Variabilita sluzieb ovplyvnena internymi faktormi je spdsobena
aktudlnymi vlastnost’ami osoby, ktord sluzbu poskytuje. Variabilita, ktora je sposobend vply-
vom externych faktorov zavisi od samotného spotrebitel’a sluzby. Prejavuje sa tym, ze kazdy
spotrebitel’ sluzby je individudlny a ma iné o¢akdvania od poskytnutej sluzby. (Birnerova,

2013, s. 21)

Hodnotou pre zakaznika v systéme zdravotnej starostlivosti je zlepSenie zdravotného stavu,
ktoré moze mat’ objektivnu alebo subjektivnu povahu. Subjektivny pocit zdravotnej nepo-
hody pacienta byva stimulom pre vytvorenie potreby k vyhl'adaniu zdravotnej starostlivosti.
Intenzita vnimanej potreby zdravotnej starostlivosti je priamym meradlom zékaznickej hod-
noty. Pocitovanll potrebu zdravotnej starostlivosti uspokojuje produkt zdravotnickeho za-
riadenia zahfiiajici dva hlavné procesy, ako su lekarska starostlivost’ a oSetrovatel'ska sta-
rostlivost’. Z pohl'adu marketingového riadenia méze zo vztahu hodnoty a produktu vyply-

nut’ niekol’ko dosledkov:

e Ponuka zdravotnej starostlivosti musi reSpektovat’ dopyt, ktory sa moze prejavit’ vo
vyhl'addvani zdravotnej starostlivosti za i¢elom uspokojenia potreby zlepSenia zdra-
votného stavu pacienta.

e Na trhu zdravotnickych sluzieb, na rozdiel od inych trhov, nie je mozné podnecovat’

dopyt po sluzbéach. V zdravotnej starostlivosti nie je mozné vynalozit’ Usilie na
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zvySenie chorobnosti, ¢o by viedlo k zvySeniu dopytu po zdravotnickych sluzbach.
Opatrenie na zvysenie dopytu je mozné uskutocnit’ prostrednictvom podpornych ak-
tivit zameranych na podnietenie verejnosti k vyhl'adavaniu zdravotnickych sluzieb

a to napriklad Sirenim osvety alebo vykonavanim preventivnych prehliadok.

Aby boli uspokojené potreby pacienta je nutné zabezpecit’ skutocnt kvalitu zdravotnej sta-
rostlivosti, ktora bude zodpovedat’ uspokojeniu objektivnych a subjektivnych potrieb pa-

cienta. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 57)

Ako bolo vyssie uvedené, potreba, ktord tvori dopyt v systéme zdravotnej starostlivosti je

tvorena dvomi zlozkami:

Subjektivnu potrebu je mozné odvodit’ z obecnej definicie potreby ako takej, jedinec po-
cituje nedostatok. Potrebu zdravia je mozné charakterizovat’ ako pocit chybajuceho zdravia,
straty zdravia alebo zhorSenie zdravotného stavu, pri ktorom pacient realizuje dopyt po zdra-

votnickych sluzbach.

Objektivnu potrebu si pacienti ¢asto neuvedomujii, mnohokrat ju ani ako potrebu nepoci-
t'uja a ani ju z vlastného zaujmu nevyhl'addvaji. Tento druh potreby je zaloZeny na preven-
tivnom sledovani zdravotného stavu populacie a opatreniach smerujtacich k eliminacii zdra-

votnych rizik.

Ponuku sluzieb zdravotnej starostlivosti tvori celkovy pocet zdravotnickych zariadeni v ur-
¢itej oblasti, regione alebo State. Je urcena skladbou zdravotnickych zariadeni, po¢tom zdra-
votného personalu na pocet obyvatel'ov, technologickou vybavenostou zariadeni, Speciali-
zéaciou zdravotnickych pracovnikov ale aj pristupom zdravotnych poistovni a obCanov

k zdravotnictve. (Zlamal, 2009, s. 9)

1.2.2 Marketingova koncepcia

Marketingova koncepcia nie je len prieskumom trhu a naslednym rozvojom novych reali-
za¢nych metdd a nastrojov ale je hlavne podnikatel'skou filozofiou, ktorej cielom je uspo-
kojit’ potreby urcitého okruhu zdkaznikov s cielom udrzat’ ich priazen a ziskat novu klien-
telu. Koncepcia sa ststred’'uje na urcity a cieleny segment trhu. Tento segment tvoria zakaz-
nici, ktori urcuju sluzby ¢i produkty organizacie na zéklade ich socialneho, profesionalneho,
¢1 demografického zoskupenia. Dant koncepciu vyuZziva len ta ¢ast’ zdravotnickych zaria-
deni, ktoré st privatneho charakteru. Organizacie riadené Statom podliehajuce nariadeniam

zakladatel'a podniku. Hlavnym znakom marketingovo orientovanej organizacie je
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postavenie marketingu v celkovom spravani a mysleni zamestnancov na takej Urovni, na
akej je marketingovy management schopny riadit’ marketingové konanie I'udi pri realizacii

koncepcie marketingu.

Marketingova koncepcia dokaze plnit’ za optimalnych podmienok zakladné poziadavky tr-
hového riadenia systému ekonomiky prostrednictvom optimalnej alokacie zdrojov tam, kde
su potrebné a poskytovanie sluzieb v pozadovanej kvalite a kvantite. Marketingovo oriento-
vana organizacia cielene sleduje svoje segmenty a zist'uje tak Struktiru a objem svojich pro-
duktov a sluzieb pre svojich zédkaznikov, aby nedochadzalo k zbyto¢nému plytvaniu pri-

padne k vynakladaniu neprimeranych nakladov. (Zlamal, 2009, s. 24)

Pajtinkova Bartakova a Gubiniova (2012, s. 156) uvadzaju, ze zakladnym predpokladom
marketingovej koncepcie je skutocnost’, ze jej aplikacia do praxe zvysi vykonnost’ organiza-
cie. Vysledok implementacie marketingu by sa mal prejavit’ v kI'ai€ovych ukazovatel'och or-
ganizacie, napriklad ziskovost’ alebo podiel na trhu. Na zaklade uskuto¢nenych vyskumov,
ktoré skiimali vztah medzi marketingom a vykonnost'ou organizacie, bol zisteny vzajomny
pozitivny vztah. Prieskum porovnal organizécie s vysokou a s nizkou mierou vykonnosti,

pricom tie s vysokou mierou vykazovali nasledujice skutocnosti:

e Vyuzivanie prvkov marketingu vo vysSej miere

e VysSia intenzita pdsobenia na vznikajucich alebo rasttcich trhoch

e Zavedenie proaktivnych pristupov k marketingovému planovaniu

e Vicsia miera vyuzivania strategickych nastrojov pldnovania

e Vyuzivanie vSetkych prvkov produktovej stratégie na ziskanie konkuren¢nej vyhody
e Uzka spolupraca s finanénou oblast'ou

¢ Kladenie vdc¢sieho dorazu na komplexny subor metdd a ukazovatel'ov hodnotenia

1.3 Specifika marketingu v zdravotnictve

V dne$nom neustale meniacom sa konkurencénom prostredi je potrebné, aby zdravotnicke
zariadenia vyuzivali vhodnu marketingovu stratégiu. Pravidelny prieskum trhu vedie k zis-
teniu, ako najlepSie uspokojit’ potreby svojich klientov. Prave marketingové néstroje dokazu
poskytnut’ potrebné informacie o zédkaznikoch, prostredi a konkurencii. V suvislosti s mar-

ketingom v zdravotnictve je potrebné vychadzat’ zo Specifik:

Sektor zdravotnictva sa z marketingového hl'adiska nachddza na hranici medzi komerénym

a verejnym — verejnost’ zastava ndzor, ze zdravotnictvo by nemalo byt predmetom komercie
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a trhové principy by nemali mat’ v zdravotnictve miesto ale napriek tomu sa farmaceutické
firmy snazia o maximalizéciu zisku a zdravotné poistovne vedi medzi sebou konkuren¢ny
boj.

Marketingovy manazment sa nachddza na ekonomickom a medicinskom rozhrani - v sti¢as-
nosti je vyzadovany manazérsko - ekonomicky pristup, ktory je zalozeny na dosahovani pre-
dovsetkym dvoch ciel'ov, ekonomického a medicinskeho. Marketingovy manazment moze
byt prospesny v tom, aby boli oba ciele konzistentné a dosiahnuteI'né, vzhI'adom na ich sulad

a kompromis so zretelom na existencny princip nemocnice.

Zdravie nie je tovar a nemozno ho predavat’ - Marketing v zdravotnictve je zaloZzeny na tom,
ze tzv. mikké hodnoty definuje ako produkt a premiena ich na tvrdi menu. Jeho prinos ne-

suvisi s platbami od zdkaznika a ma skor socidlny alebo spolocensky charakter.

Tvrdenie, Ze do zdravotnictva nie je mozné zaviest’ konkurenciu — Mechanizmus konkuren-
cie v zdravotnictve umoziuje presadit’ sa kvalitnym poskytovatelom a vyselektuje nevyho-
vujuce zdravotnicke zariadenia. Zmena pristupu k pacientovi, prostrednictvom rozsirenia
Skaly poskytovanych sluzieb dokaze prilakat’ novych pacientov aj napriek tomu, ze pacient

dostava sluzbu za uréitu uhradu.

Podcenovanie marketingu — Marketingové riadenie v zdravotnickych sluzbach je ¢asto po-
vazované za nepotrebné. Nemocnice st presvedcené, zZe vyuzZivanie marketingu je neprofe-
sionalne a neetické. Su vSak pripady, kedy dopyt po zdravotnickych sluzbach je taky vysoky,

Ze marketing v organizacii nepotrebuju.

Kvalita poskytovanej zdravotnej starostlivosti zavisi od poskytovatel'ov zdravotnickych slu-
zieb aj od kvality dodania sluzby —pacient posudzuje kvalitu sluZzby nielen ako technicku

kvalitu (uspech vykonaného zakroku), ale aj spravanie a pristup lekara. (Hanuldkova, 2013)

1.4 Marketingovy mix

Kotler a kol. (2007, s. 70) vysvetl'uju marketingovy mix ako stibor taktickych néstrojov mar-
ketingu, ktoré organizacia pouziva k tvorbe ponuky podla poziadaviek cielovych trhov. V
marketingovom mixe s obsiahnuté vSetky nastroje, ktoré je organizacia schopna pouzit’ pre

ovplyvnenie dopytu po svojich produktoch alebo sluzbach.
Marketingovy mix je jednou z hlavnych sti¢asti marketingového riadenia a marketingove;j
koncepcie, ¢i uz vo vyrobnej organizicii alebo v organizacii poskytujicej zdravotnicke

sluzby.
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1.4.1 Marketingovy model 4P

Model 4P zahfna stubor nastrojov, ktoré uspokojuju potreby zakaznikov, v pripade zdravot-
nej starostlivosti pacientov. Teoreticka koncepcia 4P vysvetl'uje acinnost’ a tispesSnost’ mar-
ketingového programu za predpokladu snahy zdravotnickeho zariadenia poskytnut’ sluzbu
za spravnu cenu, na spravnom mieste a pomocou spravnej marketingovej komunikacie.

(Gburova a Bacik, 2015, s. 11)
Skratka 4P je zostavena z prvkov:

Product (produkt) ako sucast’ produktovej stratégie, pomocou ktorej sa urcuje, aké pro-
dukty a sluzby a s akymi vlastnostami buda zékaznikom - pacientom ponukané. Produkt
alebo zdravotnicka sluzba musia maximalne uspokojovat’ potreby pacienta, musia byt’ 'ahko
dostupné a musia pontkat’ minimalne rovnakeé alebo vyssie vyhody ich pouZitia v porovnani
s inymi existujucimi substitatmi.

Price (cena) je zdkladnym meradlom hodnoty nakupovaného produktu alebo sluzby pre za-
kaznika. Cena posobi predovsetkym na trhoch, ktoré su charakteristické vysokou schopnos-
tou konkurencie alebo nizkou kipnou silou zakaznikov. Castym problémom pri tvorbe ceny
byva situdcia pri uvadzani produktu alebo sluzby na trh, na ktorom neexistuje ekvivalent.
V systéme zdravotnej starostlivosti je cenova politika odlisSnejSia. Poskytovatel’ ako tvorca
produktu ma len minimalnu moznost’ ovplyvnit’ uroven cien, ktoré su regulované zdravot-
nymi poistoviiami.

Promotion (komunikacia) ma za ulohu informovat’ klientov zdravotnickeho zariadenia
o produktoch a sluzbach. V dosledku rastiicej konkurencie sa do popredia dostava d’alSia
uloha tejto podpory a to motivovat’ zdkaznikov k vyuZivaniu sluZieb prave danej zdravot-
nickej organizacie. Zakladnym ndstrojom podpory predaja je marketingovd komunikacia,
ktort mozno definovat’ ako vzajomnu vymenu informécii o produktoch a sluzbach medzi
organizaciou a zdkaznikom. Medzi ciele marketingovej komunikacie patri vytvorenie do-
very k poskytovatel'ovi, motivacia k uskutocneniu obchodnej transakcie alebo snaha o vy-

volanie pozornosti verejnosti k moznosti uspokojit’ svoje potreby. (Borovsky a Smolkova,

2013, s. 20)

Podrla Birnerovej (2013, s. 90) je komunika¢na politika nadradeny pojem pre cely marketin-
govy komunikacny proces vyuzivajuci rézne prvky — komunikacny mix. Zahfiia v sebe
prvky ako su reklama, podpora predaja, priamy marketing, public relations, osobny predaj

alebo guerilla marketing.
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e Reklama — druh neosobnej formy prezentacie myslienok, tovaru alebo sluzby sku-
pine potencialnych zékaznikov. Pri vol'be formy propagacie je nutné zvolit’ taka
formu, ktora oslovi o najvacsiu ¢ast’ segmentu zédkaznikov. Medzi najcastejSie pou-
zivané druhy propagdcie patria média, hlavne noviny, casopisy, televizia alebo inter-
net.

e Podpora predaja predstavuje aktivity, ktoré podnecuji zakaznika k nakupe produktu
alebo sluzby. Organizacie poskytujuce sluzby vyuzivaji rozne nastroje podpory pre-
daja sluzieb, ako st rozne kupony, prémie, ¢lenské karty alebo bonusy. Tieto nastroje
dokézu vzbudit’ zdujem o sluzbu medzi spotrebiteI'mi.

e Priamy marketing (direct marketing) je mozné charakterizovat’ ako priamu adresnu
komunikaciu medzi zdkaznikom a predajcom, ktora vedie k ziskaniu okamzitej odo-
zvy a vybudovaniu dlhodobych vztahov so zdkaznikmi. Ked’Ze ide o priamu inter-
akciu medzi predajcom alebo poskytovatel'om a zdkaznikom, moZe byt priamy mar-
keting vnimany ako zésah do stikromia, najmi prostrednictvom telefonatov alebo
nevyziadanej posty (spamu).

e Public relations (PR) — pod pojmom vzt'ahy s verejnost'ou (PR) sa rozumie systema-
tické vytvaranie audrziavanie dobrych vzt'ahov k verejnosti pomocou priaznivej
publicity, ktord propaguje dobré meno zdravotnickej organizécie a odvracia nega-
tivne prihody, udalosti alebo spravy poskodzujuce dobré meno spolo¢nosti.

e Osobny predaj je mozné chapat’ ako prezentaciu produktu alebo sluzby ustnou for-
mou pred jednym alebo pred skupinou zdkaznikov za i€elom uzatvorenia kupy. Vy-
hodou tohto néstroja komunikacného mixu je osobny kontakt pri predaji sluzby
z ¢oho modze plynit’ posilnenie vzt'ahov medzi poskytovatelom a zdkaznikom
a v dosledku ustretového spravania zamestnancov moze byt zdkaznik stimulovany
k nakupu aj d’alSich sluZieb.

e QGuerilla marketing predstavuje nekonven¢nu marketingovii kampan, ktord sa pro-
strednictvom myslienkovo bohatych a vtipnych reklamnych akcii dokaZze zamerat’
a zasiahnut’ presne vytipované ciele a nasledne sa stiahnut’ spit’. Vysledkom tohto
druhu kampane byva silny zazitok, ktory ostane v paméti potencidlnych zdkaznikov

spolu s prezentovanym produktom alebo sluzbou.

Place (miesto) — toto P sa tyka vSetkych Cinnosti, ktoré prebiehaju v rdmci distribu¢nych
retazcov az po samotnu obchodntl transakciu. St v lom obsiahnuté vSetky ¢innosti zahfna-

juce distribuciu produktu od vyrobcu k spotrebitelovi, Cinnosti sprostredkujuce tato
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distriblciu, spracovavanie potrebnych informacii, finan¢né transakcie sprevadzajice zmeny
vlastnickych prav ale aj obchodné transakcie a zadru¢ny ¢i pozaruény servis. V distribucii
sluzieb prevlada priama distribucia sluzieb hlavne v mieste produkcie sluzby, kde délezita
rolu zohravaji prace sprostredkovatelia. Ulohou sprostredkovatela je spristupnit’ sluzbu
v mieste a ¢ase, ktory najviac vyhovuje zakaznikovi. Sprostredkovatel’, ktory posobi ako
osobny predajca sluzby plni ¢astokrat ulohu odborného poradcu a prave osobny kontakt so
zékaznikom mu umoziluje poznat’ zaujmy a potreby zédkaznika a nasledne tieto informacie

poskytnut’ poskytovatel'ovi sluzieb. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 33)

1.4.2 Marketingovy model 4C

Prostrednictvom modelu 4C, ktorého autorom je Robert Lauterborn, firma prezentuje zakaz-
nikom, aky velky uZitok moézu ziskat' v pripade zakupenia ich produktu alebo sluzby. Opiera
sa o pohodlie, ktoré zakaznik vyhl'ad4va a uprednostiiuje a ststred’'uje sa na obojstrannu ko-
munikaciu, namiesto jednosmernej komunikécie vychadzajucej len z prostredia firmy sme-
rom von. Cim d’alej tym viac firiem dba na nazor zékaznika, ktory rozhoduje o uspechu
firmy. Svojich najvazenejsich zdkaznikov spolu s odbornikmi, dizajnérmi a technikmi zapa-
jaju do tvorby novych produktov. Zakaznici svoju spitnu vézbu poskytuju prostrednictvom
internetu, kde sa organizacie mézu dozvediet’ spokojnost’ s resp. nespokojnost’ s vyhotove-
nim vyrobku, jeho funkciami alebo so sluzbami, ktoré im boli poskytnuté. (Jakubikova,

2008, s. 148)
Borovsky a Smolkova (201, s. 40) uvadzajt Styri zdkladné zlozky modelu 4C:

Customer value (hodnota pre zikaznika) je prvotnou hodnotou, ktort ziska zékaznik
ktipou produktu alebo sluzby. Hodnota sa neprejavi v kipenom produkte, ale v tizitku ktory
dany produkt poskytuje. Zdravotnictvo je dokonalym prikladom organizacie, ktora nepo-
nuka produkt ale uzitok, ktory spociva v zdravotnej starostlivosti. Pri zistovani hodndt za-
kaznika je nevyhnutné dbat’ okrem hlavného uzitku, ale aj k sprievodnym hodnotam zakaz-
nika, ktoré si zalozené nielen na emociondlnej podstate a subjektivnych postojoch ale aj na
vysledkoch jeho kultirneho a socialneho postavenia. Sprievodnymi hodnotami v zdravot-

nictve m6zu byt hodnota bolesti, hodnota spravania okolia k pacientovi a iné.

Communication (komunikacia) uzko stvisi s nastrojom ,,promotion* z modelu 4P, ktory
v preklade znamend podpora predaja. Ako postupne rastie vyznam individuality zékaznika
a jeho dominantné postavenie na trhu, rastie aj vyznam obojstrannej komunikacie medzi

poskytovatel'om a zdkaznikom. Poskytovatel sa zameriava skor na riadeny rozhovor
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s vyraznym podielom poc¢ivania zakaznika ako na popis produktu pripadne sluzby a vyhody
spojené so spotrebou tychto produktov a sluzieb. Komunikécia v zdravotnictve sa uskutoc-

fiuje na troch trovniach:

e Komunikacia medzi poskytovatel'om zdravotne;j starostlivosti a verejnostou
e Komunikacia s pacientom pri poskytovani zdravotnej starostlivosti

e Komunikacia s pacientom po skonceni poskytovania zdravotnej starostlivosti

Convenience (konveniencia) — slovo ,,convenience* ndm ponuka viacero moznosti inter-
pretacie. Stankova (2013, s. 54) definuje pojem konveniencia ako sposob, vhodnost’, prime-
ranost’, situaciu alebo pohodlie, za akého je sluzba poskytovana. Cielom tohto nastroja je
poskytnut’ zékaznikovi také podmienky pre vyuzitie sluzby, ktoré nebudu sprevadzané ziad-
nymi neprijemnostami a navodia pozitivnhe emocie prostredia pre vyber a vyuzitie sluzby.
Vymedzuje okolnosti a prostredie, v ktorom spotrebitel’ ziska prislusny produkt alebo

sluzbu.

Cost (naklady pre zakaznika) zahiiaju nielen néklady, za ktoré si zdkaznik produkt obstara
ale aj ndklady, ktoré vznikaju v stvislosti s obstaranim ocakévaného Uzitku. Medzi ndklady
suvisiace s Gzitkom moézeme zaradit’ prevadzkové néklady, dopravné ndklady a podobne.
Prioritou v zdkaznickom rozhodovani je primeranost’ vySky nékladov stvisiacich so ziska-

nim zitku a hl'adanie pripadnej alternativy ziskania uzitku ale s niz§imi ndkladmi.

1.4.3 Vztah medzi marketingovymi modelmi 4P a 4C

Jakubikova (2008, s. 147) uvadza, ze model 4P sleduje dianie na trhu z pohl'adu predavaju-
ceho a nie z hl'adiska zakaznika. Ak zékaznik uvazuje nad kipou nejakého produktu alebo
sluzby, nemusi tato situdciu vnimat’ ocami predavajuceho. Predajca chape prvky 4P ako dis-
ponibilné nastroje predaja, ktoré ovplyviiuji zdkaznika a naopak kupujtici vidi marketingoveé
nastroje ako nositele spotrebitel'ského uzitku. Ku kazdému prvku z modelu 4P je mozné pri-

radit’ zo zédkaznickeho hladiska jeden prvok z modelu 4C.
Tabulka 1 Vztah medzi modelmi 4P a 4C
4P ‘ 4C
Product (produkt) Customer value (hodnota pre zakaznika)

Price (cena) Cost (néklady pre zdkaznika)
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Promotion (komunikacia) Communication (komunikécia)
Place (miesto) Convenience (konveniencia)

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 148

1.5 Marketingova stratégia

Blazkova (2007, s. 265) obecne charakterizuje stratégiu, ako subor postupov, ktoré¢ nazna-
¢uju, ako za danych podmienok dosiahnut’ vytycené ciele podniku. Je to urcity prehl'ad moz-
nych krokov alebo ¢innosti, kedy nie su zndme mozné buduce okolnosti alebo podmienky.
Ulohou stratégie je dosiahnut’ siiéinnost’ aktivit vietkych zloZiek organizacie a pripravit’ za-

riadenie na situacie, ktoré mozu s ur¢itou pravdepodobnost’ou nastat’.

Marketingové stratégia zahfiia stthrn prvkov a nastrojov, pomocou ktorych sa organizacia
usiluje o dosiahnutie svojich marketingovych ciel'ov. V stratégii st obsiahnuté rozhodnutia
tykajuce sa segmentacie trhu, identifikacie ciel'ovych trhov, positioningu, nastrojov marke-
tingového mixu a vydajov. Marketingova stratégia predstavuje sucast’ podnikove;j stratégie,
ktord udava strategické zameranie podniku. Podnikovou stratégiou sa zaobera vedenie pod-

niku a marketingova stratégia je predmetom marketingového manazmentu.

1.6 Marketingové planovanie

Marketingové planovanie je mozné charakterizovat’ ako projektovanie buducnosti organiza-
cie. Planovanie napomaha vytycit’ marketingové ciele a spracovat’ stratégie k ich dosiahnu-
tiu. Proces marketingového planovania vedie manaZzment k systematickému mysleniu na bu-
ducnost’ organizacie a k zdokonal’ovaniu vztahov medzi jednotlivymi vykonnymi zlozkami
podniku. Okrem toho poméha k objaveniu novych prileZitosti na trhu, ku koordinacii pod-
nikatel'skych aktivit alebo mdze vytvarat’ lepSie moznosti pre kontrolni ¢innost. Aby sa
marketingové planovanie stalo ainnym ndstrojom manazérskej ¢innosti organizacie, musi
sa stat’ siCast’ou celej organizacie a jeho vyznam pre budice uspechy musi byt akceptovany
vSetkymi zamestnancami, ktori sa podiel’ajii na riadeni organizacie. (Kita a kol., 2005, s.

159)
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2 MARKETINGOVE ODDELENIE

Ulohou marketingovej stratégie je vytvorenie hodnoty pre zékaznika s cielom uspokojit’
jeho potreby. Posobenie marketingového oddelenia je zévislé na pdsobeni ostatnych odde-
leni. Kazdé oddelenie sa usiluje o vytvaranie aktivit, ktoré smeruju k vytvaraniu hodnoty, ¢i
uz ide o samotny vyvoj vyrobku, jeho vyroba alebo jeho propagécia ¢i distribiicia. Hodnotu
produktov vytvaraju vSetky oddelenia v organizacii a ich tspech zavisi na koordinacii jed-
notlivych oddeleni. V idedlnom pripade by mali jednotlivé oddelenia spolupracovat’, no

v praxi sa ¢asto vyskytuju personalne problémy.

Marketingovi pracovnici sa pri vykone svojej prace riadia potrebami zékaznikov. Usilie
uspokojit’ priania a potreby zdkaznikov moze negativne ovplyvnit’ pracu inych oddeleni,
ktoré vplyvom tychto udalosti mézu zacat’ vykazovat’ horSie vysledky svojej ¢innosti. Zvy-
Senie prisunu finanénych prostriedkov na podporu predaja moze znamenat problémy v pla-
noch vyroby, zvySovat’ zasoby alebo viest’ k vytvoreniu napitej situacie v rozpoc¢toch. V
snahe marketingovych pracovnikov by malo byt presvedcenie pracovnikov ostatnych odde-
leni, aby boli orientovani predovSetkym na zékaznika a tym bolo zabezpecené fungovanie

hodnotového retazca. (Kotler, 2012, s. 640)

2.1 Vyvojové etapy marketingového oddelenia

Podla Cihovskej (2003, s. 5) preslo marketingové oddelenie zloZitym vyvojom, ktoré sa

sklada zo Siestich vyvojovych etéap:

Jednoduché oddelenie predaja — tento druh usporiadania oddelenia marketingu je charak-
teristicky pre mensSie spoloc¢nosti s malym po¢tom pracovnikov, v ktorych sa na fungovani
oddelenia marketingu podiel'a jeden alebo dvaja zamestnanci. Marketingové aktivity reali-

zuje prostrednictvom outsourcingu.

Predajné oddelenie s pridruZzenymi marketingovymi funkciami funguje v spolo¢nos-
tiach, ktoré sa usiluju o expanziu firmy a tym u nich vzniké potreba posilnenia marketingo-
vého oddelenia. Ako priklad je mozné uviest’ organizaciu, ktora planuje uskuto¢nit’ marke-
tingovy vyskum, vytvorit’ reklamu alebo vytvorit’ pozitivny image firmy v suvislosti so vstu-
pom firmy na novy trh. Ak na dosiahnutie tychto cielov nesta¢i doteraj$i marketingovy pra-

covnik, firma prijima novych internych ale aj externych Specialistov.

Samostatné marketingové oddelenie je sucast'ou vacsich spolo¢nosti, ktoré rastovo napre-

duji amaju tendenciu investovat do marketingovych aktivit. Oddelenie je priamo
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podriadené riaditelovi organizacie, pricom na jeho Cele stoji marketingovy riaditel’ a za-
stupca marketingového riaditel'a. Predaj a marketing sa stavaji samostatnymi ¢innostami

ale nad’alej spolu uzko spolupracuju.

Moderné marketingové oddelenie je charakteristické spolupracou marketingového riadi-
tela a riaditel’a pre predaj. Riaditel marketingu vyhl'adava prilezitosti, pripravuje stratégie
a programy a nasledne oddelenie predaja realizuje tieto programy a buduje vztahy so zakaz-
nikmi. Casto viak dochadza k situacii, kedy vztahy medzi jednotlivymi oddeleniami byvaju
napéité. Vtedy riaditel’ celej organizacie urci dominantné oddelenie a zvoli jedného hlavného
manazéra z tychto oddeleni. Ked’ sa na ¢ele vedenia objavi marketingovy manazér hovorime
o modernom marketingovom oddeleni, v ktorom lohou manazéra je planovanie strategic-

kych aktivit v oblasti marketingu a ich realizacia so spolupracou ostatnych oddeleni.

Spolo¢nost’ s efektivnym marketingom funguje na tom zéklade, Ze marketing nie je len
zalezitostou marketingového oddelenia ale musi byt’ sti¢ast’ou povedomia celého podniku.
Pre efektivnost’ marketingového oddelenia je nevyhnutné, aby vSetci pracovnici pracovali
s vedomim, Ze ich praca je zavisld od spokojnosti zdkaznikov, ktori sa rozhoduju pre ich

produkty ¢i sluzby.

Procesna organizacia firmy je zaloZena na zaklade vedenia spolo¢nosti timom Specialistov
viacerych oddeleni. Organizécie, v snahe dosiahnut’ ¢o najlepsie vysledky vyberaju do ria-
diacich funkcii I'udi, ktori dokazu riadit’ skupiny pracovnikov venujlice sa roznym ¢innos-

tiam. (Cihovska, 2003, 5.6)

2.2 Postavenie oddelenia

Marketingové oddelenie méze mat’ v spolo¢nostiach r6zne postavenie, ktoré je podmienené
¢innost'ou a velkost'ou firmy, hospodarskou situaciou podniku, pripadne ideami majitel'ov
podniku. Konflikty pri definovani postavenia marketingového oddelenia nie sit neobvyklé,
spOsobuje to prave Specifickd ¢innost’ oddelenia. V mnohych firméch vladne nazor, Ze vy-
davky na ¢innost’ marketingového oddelenia si zbyto¢ne vyhodené peniaze. (Kotler, 2009,

s. 777)
Kotler (2009, s. 778) charakterizuje 5 typov postavenia oddelenia marketingu v organizacii:

Rovnocenné postavenie marketingového oddelenia znamena rovnost’ vSetkych oddeleni

vo firme. Marketingové ¢innosti st rovnako ddleZzité ako ¢innosti inych oddeleni.
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Marketing ma v organizacii déleZitejSiu funkciu vtedy, ked’ ¢innosti oddelenia marke-

tingu st hodnotené ako ddlezitejSie nez iné Cinnosti ostatnych oddeleni.

Marketing ako hlavna funkcia v organizacii nastava najméa v pripadoch, kedy je marke-
ting hlavnou podnikatel’skou ¢innost'ou a v niektorych pripadoch moze riadit’ aj ¢innosti os-

tatnych oddeleni.

Zikaznik ako funkcia operativneho riadenia zarucuje spolocné usilie vSetkych oddeleni
v podniku dosiahnut’ najvys$siu moznu uroven spokojnosti zakaznika s produktmi ¢i sluz-

bami organizacie.

Marketing ako integracna funkcia a zakaznik ako kontrolna funkcia zabezpecuju integ-
rované a koordinované aktivity vSetkych oddeleni, ktorych spitnou vidzbou je spokojny za-

kaznik.

2.3 Zasady vytvorenia oddelenia

Zakladom pre vybudovanie marketingového oddelenia vo firme je zachovat’ princip ucel-
nosti, pomocou ktorého organizacia prispdsobuje ¢lenenie vonkaj$im a vnitornym podmien-
kam. Organizacia, ktord sa usiluje o vytvorenie marketingového oddelenia ako institucio-
nalne centrum pre implementaciu marketingovych podnikatel'skych pristupov by mala naj-

prv splnit’ nasledujiice podmienky:

e Vymysliet' a naplanovat’ vSetky kroky stratégie implementacie marketingovych ¢in-
nosti

e Zabezpecit’ personalne obsadenie, zostavit’ tim l'udi, ktori disponuju ekonomickym
alebo obchodnym vzdelanim a praxou

e Zaclenit’ marketingové oddelenie do organizac¢nej Struktiry podniku

e Urcit informacné a organiza¢né vzt'ahy s ostatnymi oddeleniami podniku

e Vytvorit’ organizacné Clenenie oddelenia marketingu, hierarchické usporiadanie
a rozdelit’ tlohy, ktoré budu zodpovedat’ naplni prace jednotlivych pracovnikov

e Vybudovat jednotny systém marketingovych informdcii a nasledne tento systém ap-
likovat’, ¢i uz na externé marketingové systémy alebo na interny systém organizacie.

(Dad’o a kol., 2006, s. 143)

Podl'a Pajtinkovej Bartdkovej a Gubiniovej (2012, s. 11), medzi faktory vyrazne ovplyviiu-

Juce proces realizacie marketingového manazmentu patria:
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e Zmeny v preferenciach spotrebitelov — narastajiici objem spotreby, zmeny v Struk-
tare spotreby a preferenciach zakaznikov.

e Vznik novych foriem konkurencie a narastajuca sila konkurencie.

e Potreba hospodarnosti a efektivnosti zvyrazituje nutnost’ zavedenia novych prvkov
do podnikového riadenia, vratane marketingového.

e Rozvoj informacénych technolégii umoziuje subjektom zdielat’ informacie a menit’
celkové obchodné postupy spdsobom, ktory bol v minulosti nerealizovatel'ny.

o Coraz silnejsie postavenie zakaznikov a koncentréacia kiipnej sily, je mozné pozoro-
vat’ raciondlnym spravanim sa zakaznikov pri vybere a preferenciach znacky.

e RoztrieStenost’ spotrebitel'skych trhov dava priestor realizacii mikromarketingu,
ktory sa vyznacuje realizaciou stratégie pre neustale zmensujuce sa trhy zadkaznikov.

e V dobsledku rastlicej nasytenosti trhu je potrebné zabezpecit’ uspesnost’ organizacie
v konkurenénom boji prostrednictvom posilnenia vzt'ahov s jednotlivymi zlozkami

distribu¢ného ret’azca.

2.4 Organizacia marketingového oddelenia

Spolo¢nost” musi mat” marketingové oddelenie, ktoré sa stara o realizaciu marketingovych
stratégii a planov podniku. Cim je spolognost’ mensia, tym ma mensi pocet pracovnikov za-
oberajucich sa marketingom. Ako sa zvySuje expanzia firmy, rozsiruje sa aj ¢innost’ marke-
tingového oddelenia. Do kompetencii marketingu je mozné zahrnit’ marketingovy vyskum,

riadenie predajnych ¢innosti, vytvaranie reklamy alebo sluzby zadkaznikom.

Vo velkych organizacidch pracuje mnoho marketingovych Specialistov. Kazdy pracovnik sa
Specializuje na iny druh ¢innosti, st pracovnici zaoberajuci sa vyskumom trhu, Specialisti
zodpovedni za produkty, marketingovi Specialisti, predajni manaZéri, odbornici na reklamu

a ini. (Kotler, 2012, s. 112)

Kita a kol. (2005, s. 180) uvadzaji Ze moderné marketingové oddelenie moze byt usporia-

dané réznymi spdsobmi:

Organizacia marketingového oddelenia podPa hlavnych ¢innosti (funkéna organizacia)
patri medzi najbeznejSie formy organizacie marketingu v podniku. Marketingovi pracovnici
su zodpovedni za r6zne marketingové Cinnosti a funkcie. Podl'a obrdzku €. 1 tvoria marke-

tingové oddelenie piati uvedeni Specialisti. Ako hlavni vyhodu tejto organizacie je mozné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

uviest’ jednoduchost’ riadenia. Napriek tomu vSak méze dojst’ k znizeniu efektivnosti odde-

lenia a to z dvoch dévodov:

e MozZe nastat’ situacia, kedy produkty, ktoré funkéni manazéri obl'ubuju menej budi
odmietané

e Funkéné skupiny moézu zacat’ medzi sebou stt'azit’ o ziskanie vacSieho rozpoctu
a lepSej pozicie, a tym moze mat’ vrcholovy manazment t'azkosti pri koordinécii
vSetkych marketingovych aktivit

Obrazok 1 Funkcna organizacia marketingového oddelenia
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Zdroj: Kita a kol. 2005

Organizacia marketingového oddelenia podl’a zemepisnych oblasti (teritorialna orga-
nizacia) sa najcastejsSie vyuziva v podnikoch, ktorych produkty sa predévaji na urovni na-
rodnej ale aj medzinarodnej. Teritoridlna organizacia pomaha predajcom k lepSiemu usidle-

niu v danej lokalite, lepSie spoznat’ svojich zakaznikov, minimalizovat’ néklady a stratu ¢asu.

Obrazok 2 Teritorialna organizdacia marketingového oddelenia
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Zdroj: Kita a kol., 2005
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Organizicia manaZmentu podla produktov (produktova organizacia) funguje v spoloc-
nostiach, ktoré su charakteristické vyrobou mnohych produktov alebo znaciek. Na ¢ele stoji
manazér produkcie, ktory vedie niekol’kych manazérov produktovych skupin. Tito manazéri
riadia d’al§ich manaZérov produktov alebo znaciek, za ktoré zodpovedajii. Ulohou produk-
tového manazéra je vytvorenie a implementécia stratégie a marketingového programu pre

konkrétny druh produktu.

Obrazok 3 Produktova organizacia marketingového oddelenia

Viceprezident
marketingu

|
Manazeéer
EENE

|
Manazeér pre
marketingovy

Manazér
predaja

Manazér Manazér pre

administrativy nové produkty

vyskum

podpory predaja

" Manazér pre '
podskupiny
produktov

Zdroj: Kita a kol. , 2005

Vyhodou produktovej organizacie je schopnost’ manazéra koordinovat’ cely marketingovy
mix produktu a dokaze rychlejsie reagovat na problémy stvisiace s produktom. Takto orien-
tovany manazment je vhodnym priestorom na $kolenie mladych pracovnikov, ktori sa takto
dokazu oboznamit’ s rdznymi oblastami ¢innosti firmy. Tento systém vSak vyzaduje vyssie
naklady, preto mnoho organizacii v sti¢asnosti zvazuje tlohy produktovych manazérov. Rie-
Senie tohto problému Castokrat nachadzaju v kombindcii produktovych manazérov s inymi

pracovnymi poziciami zodpovednymi za produkty ¢i sluzby.

Organizicia manaZmentu podla trhov sa zavadza v organizaciach, ktoré dodavaji rozne
produkty na rdzne typy trhov s roznymi potrebami a preferenciami. Struktiira manazmentu
podla trhov sa ve'mi podoba produktovej organizacii (obr. €. 3). Manazéri st zodpovedni
za spracovanie dlhodobych a ro¢nych planov predaja a zisku na svojich trhoch. Spolupra-
cyju s réznymi funkciami ako st s marketingovy vyskum, predaj, reklama a iné. Prednost'ou
tejto organizacie je usporiadanie firmy na zaklade potrieb a priani Specifickych zakaznic-

kych segmentov. (Kita a kol., 2005, s. 180)
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Ako uvadza Staitkova (2013, s.170), na zéklade vysledkov vyskumu boli preukazané skuse-

nosti s organizaciou marketingu v zdravotnickych zaradeniach:

e vlastné marketingové oddelenie je sice finan¢ne naro¢nejsie, ale pokial’ ma podporu
od manazmentu nemocnice, moze lepSie uplatiovat’ principy marketingového ria-
denia,

e funkcia marketingového pracovnika je v mnohych zariadeniach obmedzena len na
marketingové komunikacné aktivity a touto funkciou byva povereny tlacovy ho-
vorca,

e napriek tomu, ze niektoré nemocnice mali marketingové ¢innosti zabezpe¢ované vo

forme outsourcingu, sa tento spdsob v praxi ukazal ako neefektivny.

2.5 Pozicia marketingového manazéra

Medzi hlavné funkcie marketingu patri aj aktivizacia dopytu a tak isto vytvaranie priazni-
vého obrazu organizécie na trhu. Na ¢innost’ marketingu v organizaciach dohliada pracovnik
na pozicii marketingového manazéra, ktory ako sucast’ strategického vedenia organizacie
podlieha vedeniu, ¢i uz riaditel’a organizacie alebo marketingovému riaditel'ovi na regional-
nej urovni. Ulohou marketingového manazéra je vypracovavat’ marketingové stratégie, pla-
novat’ a zabezpecCovat’ realizaciu marketingovych aktivit, tvorba produktov a sluzieb a ich
prezentacia zékaznikom alebo planovanie financnych vydajov na realizdciu marketingove;j
kampane. Okrem spomenutych tloh musi marketingovy manazér vykondvat’ aj persondlne
¢innosti, medzi ktoré patri vedenie podriadenych zamestnancov, ur€ovanie pracovnych tloh
a kontrola ich plnenia, motivéacia a osobny rozvoj zamestnancov. Marketingovy manazér
tiez zodpoveda za externi komunikéciu - tzv. public relations a aktivity s tym spojené, ako
napriklad prezentacia podniku v médiach a prostrednictvom webovych stranok, vytvaranie
pozitivneho obrazu o spolo¢nosti alebo organizéacia eventov pre zadkaznikov a partnerov spo-
lo¢nosti. V niektorych organizacidch mdze marketingovy manazér spravovat aj internu ko-
munikéciu, pomocou ktorej] méze manazér organizovat’ interné eventy, spravovat’ informa-
cie vo firemnom informacnom systéme a tieZ zabezpecovat’ komunikéciu medzi vedenim

spolo¢nosti a zamestnancami.

Uspesnost’ predaja produktov alebo sluZieb spolo¢nosti zavisi od efektivnej spoluprace mar-
ketingového a obchodného oddelenia. Spolupraca tychto dvoch subjektov sa ststred’uje pre-
dovsetkym na vymenu informécii o zakaznikoch, poskytovanie podpory predaja vo forme

zabezpecenia reklamy, inzercie, propagacnych materidlov a letdkov. Existuje vSak stale
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mnoho organizicii, ktoré neprikladaji vyznam pozicii marketingového manazéra. V ta-
kychto organizacidch méze plnit’ funkciu marketingového Specialistu riaditel’ spolo¢nosti
alebo obchodné oddelenie. Rozhodnutie podniku investovat do vytvorenia pozicie marke-
tingového manazéra moze viest’ k ziskaniu koncepcného a strategického pristupu k propa-

gacii svojich produktov a sluzieb, spoznanie trhu a novych zdkaznikov. (Urbinova, 2010)
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3 MARKETINGOVE RIADENIE ZDRAVOTNICKYCH ZARIADENI

Na marketingovom riadeni zdravotnickeho zariadenia sa musia podielat’ vSetci pracovnici
zdravotnickeho zariadenia, nielen marketingovy pracovnik alebo marketingové oddelenie.
Zamestnanci musia byt oboznameni s dolezitost'ou marketingového riadenia, musia poznat’
poslanie, ciele a vizie podniku a musia tvorit’ zohraty tim, ktory smeruje k dosiahnutiu sta-
novenych ciel'ov. Marketingové riadenie je mozné definovat’ ako proces planovania, orga-
nizovania, personalneho zabezpecenia, vedenia a kontroly, ktorého ciel'om je uspokojit’ po-
treby a priania zékaznika v sulade so stanovenymi cielmi podniku. Cinnost’ marketingového
riadenia suvisi so vSetkymi uroviiami riadenia, od strategického, cez taktické az po opera-

tivne. (Stankova, 2013, s. 133)

3.1 Implementacia marketingového riadenia

Stanikova (2013, s. 169) rozdel'uje proces implementacie marketingového riadenia do piatich

zakladnych faz:

3.1.1 Pripravna faza

V pripravnej faze implementécie je dolezité najprv identifikovat potrebu riesit’ problémy
marketingu v zdravotnickom zariadeni. Vedenie nemocnice musi najprv urcit’, Ze marketin-

. . . . . . . s C o,
gové riadenie zariadenia je v sii€asnej dobe nevyhnutné, preukdzat’ jeho pomoc pri rieSeni
vybranych problémov a vytvorit’ pldn zaclenenia marketingu do komplexného riadenia ne-
mocnice. Vysledkom pripravnej fazy je transformacia potrieb do poziadaviek a presne defi-

novan¢ Specifikacie:

e Preco je nutna realizdcia marketingového riadenia?
e Co bude cielom marketingového oddelenia?
e Aké budu poziadavky na personalne zabezpecenie?

e Aké prinosy vyplyna z implementéacie marketingového riadenia?

3.1.2 Analyticka faza

Ciel'om analytickej faze je stanovit’ prvotné podmienky pre implementéaciu marketingového
riadenia v zdravotnickom zariadeni. Téato faza sleduje prilezitosti a hrozby, ktoré musi ne-
mocnica pri svojom riadeni brat’ do ivahy a vymedzit’ ich predpokladané dosledky. Nemoc-
nica sa musi riadit’ podl'a zdkonom, vyhlasok alebo predpisov, musi sa prispdsobit’ vplyvu

W

demografickych ukazovatelov ¢i socialnych trendov ale aj technologickému,
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ekonomickému ¢&i environmentdlnemu vyvoju. Ulohou zdravotnickeho zariadenia v tejto
faze je analyzovat’ vplyv stakeholderov, s dérazom na vplyv dodavatel'ov, zdravotnych po-
istovni, samotnych pacientov ale aj na vplyv Statnych organov a inych institucii. Vysledkom
druhej fazy musi byt definovanie kritickych faktorov uspechu, teda aké kl'aicové faktory
musi nemocnica mat’, aby dosiahla uspech na trhu a néasledne tieto faktory zhodnotit’ vo
vzt'ahu vlastnej a konkurenénej nemocnice. Vysledna analyza musi taktiez potvrdit’ potreb-

nost’ marketingového riadenia.

3.1.3 Planovacia faza

Planovacia faza vyjednéava a uzatvara spoloc¢nu dohodu o postupe a spdsobe zaclenenia mar-
ketingu do organizacnej Struktiry zdravotnickeho zariadenia. Pri tvorbe planu implementa-
cie sa zameriava na vymedzenie pravomoci a zodpovednosti, vymedzenie marketingovych
cielov, stratégii a nastrojov a vdzieb na ostatné zlozky riadenia. Management nemocnice
musi vyjadrit’ svoje poziadavky na marketingové ¢innosti, posudit’ funk¢éné rieSenie marke-
tingového riadenia a ziskat podporu od vSetkych ¢lenov managementu, ostatnych zamest-
nancov ale aj od zriad’ovatel'a nemocnice. DoleZitou ¢astou planovacej fazy je urcenie formy
organizéacie marketingu. Marketing v nemocnici je mozné zabezpecit’ tromi zakladnymi for-

mami:

e Vlastné marketingové oddelenie
e Vlastny pracovnik marketingu

e Outsourcing

Konkrétny vyber sposobu organizacie marketingu v zdravotnickom zariadeni ovplyviiuju
rozne faktory, vel’kost’ nemocnice, forma podnikania, finan¢na situacia, konkurencné posta-
venie alebo sucasnd organizacnd Struktira. Sucast'ou planovacej fazy musi byt’ stanovenie

internych mechanizmov kontroly marketingového riadenia.

3.1.4 Realiza¢na faza

Realizacia implementacie marketingového riadenia znamena pre organizaciu situaciu, kedy
je potrebné pre fungovanie nemocnice realizovat’ projekt zmeny. Podstatou ¢innosti reali-
zacnej fazy je vytvorenie organizacného zabezpecenia marketingu a realizacie marketingo-

vych aktivit. V stuvislosti s realizaciou je nevyhnutné riesit’ nasledujuce problémy:

e Nepochopenie filozofie marketingu
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e Nezaujem zamestnancov
e Nedostato¢na podpora zo strany zriad'ovatel'a
e Nedostatocné personalne zabezpecenie marketingovych aktivit

e Chybajuce financné prostriedky na realizaciu marketingovych aktivit

Pre uspesnost’ realizacie marketingovych aktivit je potrebné zabezpecit', aby bola zaistena
podpora vedenia nemocnice, zamestnancov a zriad’ovatela, zabezpecit’ proces kontroly a ur-

¢it’ zodpovedné osoby, stanovit’ ciele, ilohy a motivac¢né nastroje.

3.1.5 Kontrolna faza

Cielom poslednej kontrolnej fazy je zhodnotenie implementacie marketingového riadenia
a vyvodit’ zavery pre d’alSie riadenie. Ako kontrolny nastroj sa vyuziva autoevalua¢ny do-
taznik pre hodnotenie irovne marketingového riadenia. Tento dotaznik pochddza z projektu
vytvorené¢ho na Fakulte managementu a ekonomiky s cielom pomdct’ vyhodnotit’ troven

marketingového riadenia. Obsahuje 4 zdkladné Casti:

Strategické riadenie nemocnice — tvori zdkladné vychodisko pre uspesné marketingové
riadenie nemocnice. Predpoklada, ze marketingové riadenie je sti¢ast'ou riadenia celej orga-

nizécie a musi byt’ v stlade s ostatnymi prvkami riadenia.

Organizicia a uloha marketingu v nemocnici — napomaha k hodnoteniu postavenia mar-
ketingového oddelenia v nemocnici, urovni marketingovej komunikacie alebo financnej per-

spektivy marketingu.

Marketingova komunikacia — cielom je zhodnotit’ iroveil marketingovej; komunikacie,
marketingového komunika¢ného planu ale aj previazanost’ planu s ostatnymi aktivitami

s dorazom na komunikéciu vonkaj$iu ale aj vnatorna.

Hodnotenie ucinnosti marketingovych aktivit — dotaznik zahfia zakladné perspektivy
a vnimanie u¢innosti marketingového riadenia vzhl'adom ku klientom nemocnice, ktori tvo-

ria centrum zaujmu marketingového riadenia kazdej organizacie.

3.2 Marketingova situacna analyza

Marketingova situacna analyza systematicky skiima marketingovu situaciu urc¢ité¢ho subjektu
trhu a jeho stav v troch ¢asovych horizontoch — doterajsi vyvoj, sucasny stav a odhad poten-
cialneho budiiceho vyvoja. Ulohou situatnej analyzy organizacie je identifikacia slabych

a silnych stranok, konkurencie, moznych prilezitosti organizacie a hrozieb prichadzajticich
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z okolitého prostredia. Vysledky analyzy sluzia ako podklad pre stanovenie marketingovych
cielov a stratégii, organizacie marketingu, marketingového informa¢ného systému a po-
dobne. Aby bola situa¢na analyza G¢innd, musi zahinat’ vSetky zakladné marketingové akti-
vity organizacie, ¢o znamena, ze musi byt komplexna. Prave pomocou tejto analyzy mozu

byt objasnené pri¢iny marketingovych hrozieb a problémov. (Kozel a kol., 2006, s. 38)

Zakladom marketingovej situacnej analyzy by mali byt’ skuto¢né fakty a mala by obsahovat’

nasledujtce skuto¢nosti:

Analyza makroprostredia — makroprostredie je z pohladu zdravotnickeho zariadenia
tazko ovplyvnitel'né, ale je potrebné ho respektovat’ a zohl'adiiovat’ pri procesoch riadenia

podniku.

Analyza vonkajSieho mikroprostredia (mezoprostredia) — pri tejto analyze ide o prostre-
die nemocnice, ktoré ovplyviiuje fungovanie nemocnice pomocou zainteresovanych stran.
Miera ovplyvnitelnosti tohto prostredia zavisi na sposoboch a nastrojoch akymi bude orga-

nizacia toto okolie ovplyviovat'.

Analyza vnutorného mikroprostredia — zakladom pre zostavenie tejto analyzy je charak-
terizovat’ vnutorné faktory nevyhnutné pre riadenie zariadenia, ako st l'udské zdroje, fi-
nancné zdroje, materialno — technické vybavenie, sposob riadenia organizacie, kultara zdra-

votnickeho zariadenia a podobne. (Stanikova, 2013, s. 141)

3.2.1 Analyza makroprostredia

Kozel a kol. (2006, s. 16) uvadzajt, Ze makroprostredie predstavuje nepredvidatel'né vplyvy
okolia organizacie. Makroprostredie neustale pdsobi na ¢innost’ organizacie, ktorému sa or-
ganizacia snazi pruzne prisposobit’. Pod pojem makroprostredie patri mnozstvo vplyvov
a ich vyvojovych trendov, ktoré je nutné monitorovat’ a systematicky analyzovat’, aby bolo

mozné odhadnut’ nasledky ich pdsobenia.

Pre analyzu makroprostredia je vhodné pouzit’ PEST analyzu, ktora ¢leni okolité faktory

organizacie do Styroch zdkladnych skupin:
Politické a legislativne faktory — c¢lenstvo v nadnarodnych a medzindrodnych organiza-
ciach, stabilita politickej situdcie, pravne a inStituciondlne prostredie.

Ekonomické faktory — sii¢asny stav a buduci vyvoj zakladnych ekonomickych ukazovate-
Tov (vyska inflacie a nezamestnanosti, hruby domdci produkt alebo sposob financovania

zdravotnej starostlivosti a podobne).
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Socidlne a demografické faktory — demograficka Struktira obyvatelov, Zivotna Uroven

a Styl populacie, uroven vzdelanosti, morbidita a mortalita, ochrana zivotného prostredia.

Technické a technologické faktory — tiroven vedy a vyskumu v oblasti zdravotnej staros-

tlivosti, dostupnost’ novych technologii. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 55)

3.2.2 Analyza vonkajSieho mikroprostredia (mezoprostredia)

Analyzu mezoprostredia je mozné uskutoc¢nit’ pomocou Porterovej analyzy konkurencénej
pozicie firmy v odvetvi, ktord Hanzelkova a kol. (2009, s. 109) vysvetl'uji ako analyzu,
ktora sluzi k zmapovaniu faktorov ovplyviiujlicich vyjednavaciu poziciu organizacie v od-
vetvi. Medzi sledované faktory patri vyjednavacia sila zdkaznikov, vyjednavacia sila doda-
vatel'ov, hrozba vstupu novych konkurentov do odvetvia, hrozba substitutov a rivalita orga-

nizacii posobiacich v rovnakom odbore.
Stanikova (2013, s.154) popisuje jednotlivé sily nasledovne:
Prva sila — Hrozba vstupu novej konkurencie

V zaujme zdravotnickeho zariadenia je zistit, ¢i existuju bariéry vstupu novej zdravotnicke;j
organizécie na trh, ako by mohlo nové zdravotnicke zariadenie ovplyvnit’ konkurenény tlak
na uz fungujuce nemocnice a aka je pravdepodobnost’, ze takato situdcia nastane. NajCastej-
Simi prekdzkami vstupu do odvetvia byvaju legislativne obmedzenia, zavizky so zdravot-
nymi poistoviiami alebo naro¢nost’ technologického vybavenia a personalu a ndklady s nimi

spojené.
Druha sila — rivalita medzi organizaciami pésobiacimi v rovnakom odbore

Intenzita konkurencnej rivality motivuje zdravotnicke zariadenia k zvySovaniu kvality po-
skytovanych sluzieb a k lepSiemu uspokojovaniu priani a potrieb pacientov. Nemocnice si
zvyc¢ajne nekonkuruju vo vSetkych poskytovanych sluzbach. Rivalita u niektorych druhov
sluzieb moéze byt vyraznejSia, u niektorych druhov naopak, menej vyrazni. Pre urcenie
miery rivality medzi organizaciami sa pouZzivaju nastroje tzv. benchmarkingu, ktory
Stanikova podl'a Exnera et al. (2013, s. 155) definuje ako systematické sledovanie konkuren-

cie podl'a vopred stanovenych parametrov.
Tretia sila — vyjednavacia sila dodavatel’ov

Vyjednavaciu silu dodavatel'ov urcuje samotny pocet dodavatel'ov a tiroven ich Specializa-

cie. Tieto faktory maju vyrazny vplyv na schopnosti dodédvatelov pri vyjednavani
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podmienkach obchodnej transakcie. Ked'ze zdravotnicke zariadenia podliehaju zdkonu o ve-
rejnych zakazkach, mézu si sami ur¢it’ podmienky pre vyberové konanie, ¢o v tomto pripade
znamena urcitu vyhodu. Naopak, pri finan¢nych problémoch organizacie sa moze prejavit
negativna stranka vyjednavacej sily dodavatel'ov. V pripade oneskorenia platieb moze do-
davatel’ svojim vplyvom ohrozit’ prevadzku organizécie tak, ze oneskori alebo obmedzi do-

davky tovaru do zdravotnickeho zariadenia.
Stvrta sila — vyjednavacia sila zakaznikov

Zakaznikom v odbore zdravotnej starostlivosti moze byt’ pacient, odporucajici lekar alebo
institucia. Primarnym zakaznikom z pohl'adu nemocnice je vSak platca poskytnutych sluzieb
— zdravotna poistovia. Z hl'adiska lekarov, pacientov a institcii je vel'mi podstatna seg-
mentécia, teda rozdelenie trhu na segmenty. Staitkova podla Exnera et al. (2013, s. 156)
segmentuje trh zdkaznikov dvomi sposobmi. Prvy spdsob je tzv. klasicky typ segmenticie,
ktory zahfnia demografické, indikac¢né, vykonové, ndkladové alebo vynosové kritéria. Dru-
hym sposobom segmentacie si behavioralne kritéria zalozené na spravani zakaznikov, na-
priklad segmentacia zdkaznickej lojality, hospitaliza¢na segmentécia alebo motivacné seg-

mentacia.
Piata sila — Hrozba substititov

Pod pojmom substitit je mozné chapat’ druh sluzby, ¢i uZ z rovnakého alebo in¢ho odvetvia,
ktoré¢ mézu dané sluzby nahradit’. Tieto sluzby majt pre cielovl skupinu zakaznikov rov-
naku funkciu, napriek tomu, Ze su postavené na odliSnej technologii. Vzhl'adom k Specifika-
cii sluZieb v zdravotnictve je hrozba substitutov v tomto odbore nizka. Medzi sluzby, ktoré
moZu zastavat’ charakter substititu patria domovy déchodcov, hospice, zariadenia starostli-
vosti o dlhodobo chorych alebo agentiry domadcej oSetrovacej starostlivosti. (Stanikova,

2013, s. 154 - 156)

3.2.3 Analyza vnutorného mikroprostredia

Pre analyzovanie vnitorného mikroprostredia je vhodné pouzit SWOT analyzu. Tato ana-
lyza objasniuje vlastni konkurencieschopnost’ zdravotnickej organizacie v ramci relevant-
ného odvetvového prostredia. Tvori logicky ramec veduci k systematickému skimaniu vnu-
tornych prednosti a slabin, vonkajsich prileZitosti a hrozieb ale aj k vytvoreniu zakladnych

strategickych alternativ, o ktorych mdze zdravotnicke zariadenie uvazovat. SWOT analyza
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zahfna faktory vonkajSieho prostredia zdravotnickej organizacie ale aj faktory samotného

prostredia v nemocnici - vnutorného prostredia. (Zamazalova, 2010, s.104)

Zamazalova (2010, s. 104) uvadza, ze SWOT analyza je akronym anglickych slov, ktoré

charakterizuju jednotlivé Casti tejto analyzy:

Strenghts (Silné stranky) zahfnaju vlastnosti zdravotnickej organizacie, ktoré¢ zvyhodnuji

jej postavenie na trhu.

Weaknesses (Slabé¢ stranky) je mozné definovat’ ako prekazky v efektivnom rozvoji nemoc-

nice, ktoré by mali byt’ ¢o najskor eliminované.

Opportunities (Prilezitosti) otvaraji zdravotnickej organizacii d’alSie moznosti k lepSiemu
vyuzitiu disponibilnych zdrojov a jednoduchsiemu dosiahnutiu stanovenych cielov. Prilezi-
tosti je mozné ndjst’ na aktudlnych ale aj na novovznikajtcich trhoch s neuspokojenymi po-
trebami. Medzi prileZitostami maju najvacsiu vahu tie faktory, ktoré su zo strany konkuren-

cie tazko kopirovatel'né.

Threats (Hrozby) predstavuju ur€it prekazku pre cinnost' zdravotnickeho zariadenia

v okoli organizécie, ktora moze dokonca ohrozit’ jeho postavenie.

Uspesnost’ SWOT analyzy zavisi na spravnom a objektivnom vybere jednotlivych kritérii
analyzovaného projektu. Pri spracovavani SWOT analyzy je nevyhnutné objektivne zhod-
notit’ slabé aj silné stranky a rovnako je potrebné¢ vyhnut sa nedocenovaniu prilezitosti
a podcenovaniu hrozieb. VSetky prvky analyzy musia vytvarat komplexny obraz posobenia
vonkajsich aj vnitornych faktorov. Silné a slabé stranky zobrazuju interné faktory, ktoré sa
zvycajne porovnavaju s konkurenciou. Na zéklade uvedeného je mozné konstatovat’, Ze kri-
ticky bod uspesnosti SWOT analyzy je dokonalé poznanie konkurencie a objektivita po-
hl'adu na postavenie zariadenia voci nej. Prvky prileZitosti a hrozieb je nutné charakterizovat’

z pohl'adu vonkajsich ale aj vnutornych vplyvov. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 47)
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4 ZHRNUTIE POZNATKOV TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ diplomovej prace je spracovana na zaklade poznatkov z odbornej literattry.
Préca je zamerana na charakteristiku marketingu a jeho ulohy v zdravotnictve, marketingo-
vého riadenia zdravotnickych zariadeni, ktoré zahfiia analyzu prostredia ¢i marketingovy
mix a teoretické podklady pre vytvorenie, organizaciu alebo fungovanie marketingového od-
delenia v zdravotnickom zariadeni. Uvedené poznatky sltzia ako podklady pre spracovanie

praktickej Casti diplomovej prace.

V prvej kapitole s nazvom marketing a jeho loha v zdravotnictve sa praca venuje obecnej
definicii marketingu a jeho Specifikacii v zdravotnictve. Ked’ze zdravotna starostlivost’ ma
charakter sluzby je nutné definovat’ aj trhovy mechanizmus stvisiaci s poskytovanim slu-
zieb. Nasledne sa praca zaoberd témou marketingového mixu, ¢i uz z pohl'adu poskytova-
tel'a sluzby alebo z pohl'adu zékaznika. V zavere prvej kapitoly je objasnena marketingova
stratégia a planovanie, ako neoddelitel'nd sucast’” marketingového riadenia organizacie.
Hlavnym prameftiom odbornych informacii k danym témam boli publikacie od autorov ako
su Zlamal, Gburova a Bacik, Birnerova, Borovsky a Smolkova, Kita spolu s kolektivom

d’alSich autorov a Kotler.

Dalsia kapitola prace sa $pecifikuje na marketingové oddelenie v organizacii. Je v nej spo-
menuty vyvojovy proces marketingového oddelenia od jednoduchych az po zloZitejSie
formy aplikované do marketingového riadenia vel'kych organizécii v suc¢asnosti. Nasledne
su definované moznosti postavenia oddelenia marketingu a zasady, ktor¢ je treba akceptovat’
pri vytvarani tohto oddelenia. Druhu kapitolu uzatvaraju moznosti organizacie marketingo-
vého oddelenia a tlohy marketingového manazZéra v procese marketingového riadenia.
V tejto Gasti prace boli poznatky &erpané prioritne od Kotlera, Cihovskej, Kitu, Staiikovej,

Urbinovej, Pajtinkovej Bartakovej a Gubiniove;.

V posledne;j tretej kapitole sa praca zameriava na marketingové riadenie zdravotnickych za-
riadeni. Prvou analyzovanou problematikou boli fazy implementécie procesu marketingo-
vého riadenia. Zaver tretej kapitoly tvori marketingova situacna analyza, v ktorej s charak-
terizované jednotlivé analyzy prostredia organizacie a konkrétne nastroje pouzité pri ich ana-
lyze. Informécie o problematike marketingového riadenia pochédzaju od Stankove;j, Kotlera,

Gburovej a Bacika, Jakubikovej, Kozla, Zamazalovej, Borovského a Smolkove;.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA UNIVERZITNEJ NEMOCNICE MARTIN

Obrazok 4 Univerzitna nemocnica Martin

Zdroj: www.unm.sk

5.1 Zakladné informacie o zdravotnickom zariadeni

Univerzitna nemocnica Martin je podl'a zdkona NR SR €. 25/2006 Z. z. o verejnom obstara-

vani a o zmene a doplneni niektorych zakonov verejnym obstaravatel'om.
Nazov zariadenia: Univerzitnd nemocnica Martin

Adresa: Kollarova 2, 036 59 Martin, Slovenska republika

Pravna forma: Prispevkova organizacia

Druh vlastnictva: Statne

Generalny riaditel’: MUDr. Dusan Krkoska, PhD., MBA

Medicinsky riaditel’: Doc. MUDr. Dalibor Murgas, PhD.

Ekonomicky riaditel: Ing. Stanislav Skorfia

1CO: 00365327
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Webova stranka: www.unm.sk
tel.: +421 43 420 3597

fax: +421 43 413 16 20

5.1.1 Poslanie a suc¢asnost’

Univerzitnd nemocnica Martin je nadregiondlnym zdravotnickym zariadenim s vynimoc-
nymi pracoviskami. Viac ako polovica pacientov pochddza z inych regiénov Slovenska. Za-
riadenie ponuka komplexné zdravotnicke sluzby s diagnosticko - lieCebnym zameranim v
Sirokom rozsahu poskytovanej zdravotnej starostlivosti. Zabezpecuje Specializovanu Us-
tavnu a ambulantnt zdravotnl starostlivost’, nepretrziti Gstavni pohotovostnu sluzbu, od-
bery organov a tkaniv od dobrovol'nych darcov a transplantécie oblic¢iek a krvotvornych bu-
niek. V predchadzajucich rokoch zariadenie prijalo na hospitalizéciu viac ako 30 — tisic pa-
cientov a zrealizovalo viac ako 8 — tisic vykonov jednodiiovej chirurgie. Zariadenie dispo-
nuje 838 akutnymi 16zkami, 18 16zok je na klinike anestezioldgie a intenzivnej mediciny pre
deti a dospelych a 84 16zok sa nachddza na jednotkéch intenzivnej starostlivosti pri zaklad-

nych oddeleniach. V nemocnici je tiez umiestnené aj hemodialyzaéné pracovisko.

Univerzitnd nemocnica Martin spolupracuje s Jesseniovou lekarskou fakultou Univerzity
Komenského, vytvara zaklady pre vyucbu, vychovu a vzdelavanie Studentov mediciny. Pra-
coviska zariadenia spolupracuju na rieSeni vedecko — vyskumnych metod, vedeckych gran-
tov a klinickych §tudii s vysokym odbornym prinosom. Kvoli spolupraci zariadenia s lekar-
skou fakultou pri vzdelavani budtcich lekdrov je nemocnica na vrchole medicinskeho po-
kroku, ¢o v kone¢nom dosledku pocitia hlavne pacienti, ktori st lieCeni unikatnymi lieceb-
nymi metddami. Kvalita poskytovanych zdravotnickych sluzieb sa odzrkadl'uje v prieskume
spokojnosti pacientov s poskytovanou zdravotnou starostlivostou, ktory bol realizovany v

roku 2015 instititom INEKO. (UNM, 2016)

5.1.2 Vizia a strategické ciele

Univerzitni nemocnicu Martin tvori tim zamestnancov, ktorych si¢asnym mottom a zaro-
ven aj viziou do budicna su spokojni pacienti odchédzajuci z nemocnice s perspektivou

zdravého a plnohodnotného Zivota.

Jednym z ciel’'ov je poskytovanie takych zdravotnickych sluzieb, ktorych konecnym cielom
je zlepSovanie zdravotného stavu, zvySovanie kvality zivota a spokojnosti I'udi, o ktorych sa

Univerzitna nemocnica stara.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Dalsim cielom systému manaZérstva kvality v zdravotnickom zariadeni je do d’alsich rokov
uspesne zvladnut' externé audity normy ISO 9001:2008, ktoré potvrdia trvalé zlepSovanie
zavedeného systému manazérstva kvality a poskytovanych sluzieb a pripravit’ postupne

vSetky medicinske laboratoria na akreditaciu podl'a normy ISO 15198.

V ramci systému manazérstva kvality sa bude zvySovat’ spokojnost’ zdravotnickych pracov-
nikov, ich vzdeldvanie, zlepSovanie medzil'udskych vztahov, zvySovanie motivacie tvorivej

prace zalozenej na etike a empatickej komunikécii.

Rovnako dolezitym ciel'om je priprava programu ,,Zdravie pre 'udi v 21. storo¢i v regional-
nej pdsobnosti, ktorym sa bude plnit’ program Svetovej zdravotnickej organizacie ,,Zdravie

pre vSetkych v 21. storo¢i®. (UNM, 2016)

5.1.3 Historia Univerzitnej nemocnice Martin

Prvou pisomnou zmienkou o zdravotnictve v Turci je dochovana darovacia listina krala La-
dislava IV. z roku 1281, na lie¢ivé termalne pramene Teplica. Pri historickom vyvoji zdra-
votnictva v Turci malo nezastupite'na tlohu tiez tradi¢né slovenské 'udové liecitel'stvo. S
Turcom sa spaja aj meno priekopnika slovenského lekarstva, humanistického vedca, ana-

toma, ale 1 politika, Jana Jessenia pochadzajiiceho z Tur¢ianskeho Jasena.

Potreba vybudovat’ zdravotnicke zariadenie v Tur¢ianskom sv. Martine vplyvala najmi zo
zlych socidlnych pomerov a nepriaznivého zdravotného stavu obyvatel'stva. V Turcianskej
zupe podla Statistickych udajov zapricinovali smrt’ najCastejSie tuberkuloza, detské "su-
choty", revny katar a zaskrt. Vznik nemocnice v Martine ¢iasto¢ne podmienil aj rozméha-
juci sa priemysel a pritomnost’ Zeleznicnej krizovatky KoSicko-Bohuminskej trate a Zelez-

ni¢nych dielni v blizkych Vruatkach.

S vystavbou nemocnice sa zacalo na jar 1887 a po r6znych prietahoch s ministerstvom bola
v roku 1888 dokoncend. Novopostavena Zupna nemocnica v Turéianskom sv. Martine zacala
svoju prevadzku v aprili 1889. V prvych rokoch existencie nemocnice sa prijimalo asi 150 -
200 pacientov rocne s roznymi neSpecifickymi ¢revnymi a pl'aicnymi chorobami. Tretinu z

nich tvorili chirurgické pripady, urazy a poranenia.

Martinsk4 nemocnica sa pocas 1. svetovej vojny stala zdloZnou vojenskou nemocnicou, kde
sa doliecovali vojaci s vdZnymi poraneniami. Personal nemocnice tvoril veduci lekar, vojen-
ski lekari, rehol'né sestry, osem dobrovolnych sestier Cerveného kriza, dvaja oSetrovatelia a

dvaja zriadenci z radov armady. Poverenictvo Slovenskej narodnej rady 24. novembra 1950
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rozhodlo, aby sa martinska nemocnica stala Statnou oblastnou nemocnicou. V roku 1951

bolo otvorené oddelenie pracovného lekérstva s celostatnou posobnostou.

V roku 1962 boli v Martine polozené zaklady tretej lekarskej fakulty na Slovensku. Pri roz-
hodovani o umiestneni detaSovaného pracoviska bratislavskej lekarskej fakulty priamo do
Martina, pomohla centralna geograficka poloha mesta s vyhodnymi komunikacnymi spojmi,
moznost’ ubytovania v internate pedagogického instititu a vel’ka postel'ova kapacita martin-
skej nemocnice. V roku 1967 bola martinska nemocnica zaradena medzi nemocnice III. typu
s nazvom Fakultna nemocnica. Pri svojom 100. vyro¢i mala 1129 16zok a ¢lenila sa na 18

klinik, 9 samostatnych oddeleni, 2 Gstavy a mala vlastnu ustavni lekaren.

1. jala 2010 bol zmeneny oficidlny nazov Martinskej fakultnej nemocnice na Univerzitni
nemocnicu Martin. K zmene ndzvu doslo na zéklade platnej novely zédkona o poskytovate-
Poch zdravotnej starostlivosti. Vzhl'adom na to, Ze nemocnica pdsobi ako vedecko-vy-
skumna aj vyucbova zakladna lekarov a ma uzatvorenu zmluvu s Jesseniovou lekarskou fa-
kultou Univerzity Komenského, pouziva oficidlne oznacenie Univerzitnd nemocnica Martin.

(UNM, 2016)
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6 MARKETINGOVA SITUACNA ANALYZA UNIVERZITNEJ
NEMOCNICE MARTIN

6.1 Analyza makroprostredia

Makroprostredie Univerzitnej nemocnice Martin ovplyviiuje cely rad dolezitych okolitych
faktorov vo viacerych dimenziach. Analyza makroprostredia zdravotnickeho zariadenia
bude spracovand pomocou PEST analyzy. PEST analyza sleduje vplyv politickych a legis-
lativnych, ekonomickych, socidlnych a demografickych ale aj technologickych faktorov,

ktoré vplyvajii na UNM.

6.1.1 Politické a legislativne faktory

Pdsobenie politickych a legislativnych faktorov na ¢innost UNM je vzajomne prepojené. Na
¢ele stoji Narodna rada Slovenskej republiky, ktord schval'uje zdkony a novelizacie zakonov.
Vlada Slovenskej republiky schvaluje podzadkonné normy, narodné programy a materialy
suvisiace s programovym vyhldsenim vlady. V kompetenciach vlady je tiez schvalovanie
rozpoctov Statnych zdravotnych poist'ovni, stanovovanie poplatkov za sluzby suvisiace s po-
skytovanim zdravotnej starostlivosti alebo ur€ovanie parametrov dostupnosti v minimalne;j
sieti. Dal§im délezitym politickym organom je Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej re-
publiky. Ministerstvo odborne usmeriiuje poskytovanie zdravotnej starostlivosti, vydava
Standardné terapeutické a diagnostické postupy, spravuje siet’ Studijnych odborov a progra-
mov zdravotnickych vysokych §kdl a univerzit. V oblasti liekovej politiky vypracovéava kon-
cepciu liekovej politiky a zabezpec€uje jej realizaciu. V rdmci zdravotnej starostlivosti Mi-
nisterstvo zdravotnictva ¢iastoéne deleguje svoje tlohy a kompetencie na Zilinsky samo-
spravny kraj. Sprava ZSK zabezpecuje plynulé fungovanie nielen UNM ale aj inych nemoc-
nic a zdravotnickych zariadeni spadajicich pod spravu ZSK. Ulohou samospravneho kraja
v stvislosti s politickymi faktormi pdsobiacimi na UNM je monitorovat’ sucasnu siet’ posky-
tovatel'ov zdravotnej starostlivosti, vydava povolenia na prevadzku zdravotnickych zaradeni
a v rdmci dozoru nad poskytovanim zdravotnej starostlivosti méze udelovat sankcie pri zis-

teni poruSenia nariadeni a predpisov.

Zdravotnicka legislativa je zloZena z viacerych pravnych noriem, ktoré upravuju sposob
ochrany zdravia a poskytovania zdravotnej starostlivosti. Zakladom pre fungovanie zdravot-
nictva a poskytovanie zdravotnej starostlivosti su reformné zakony, vydané NRSR. Tieto

zakony vedd k zvySovaniu zodpovednosti jednotlivca za svoj zdravotny stav
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prostrednictvom zvySenia spoluucasti obcanov na hradeni nakladov spojenych so zdravot-

nou starostlivost’ou.

e Zakon NR SR ¢. 576/2004 Z. z. o zdravotnej starostlivosti, sluzbach suvisiacich
s poskytovanim zdravotnej starostlivosti,

e Zakon NR SR ¢. 577/2004 Z. z. o rozsahu zdravotnej starostlivosti uhradzane na
zéklade verejného zdravotného poistenia a o thradach za sluzby suvisiace s po-
skytovanim zdravotnej starostlivosti,

e Zakon NR SR &. 578/2004 Z. z. o poskytovatel'och zdravotnej starostlivosti,
zdravotnickych pracovnikoch, stavovskych organizaciach v zdravotnictve,

e Zakon NR SR ¢. 579/2004 Z. z. o zachrannej zdravotnej sluzbe,

e Zakon NR SR ¢. 580/2004 Z. z. o zdravotnom poisteni,

e Zakon NR SR ¢&. 581/2004 Z. z. o zdravotnych poistovniach, dohl'ade nad zdra-

votnou starostlivost’ou.

Systém zdravotného poistenia na Slovensku je nastaveny na poskytovanie zdravotnej staros-
tlivosti a zabezpeCovanie funkénosti systému zdravotného poistenia. Zabezpecenie prava
obCanov na zdravotné poistenie a bezplatni zdravotnt starostlivost’ vyplyva z ¢lanku 40

uvedenom v Ustave Slovenskej republiky. ( Hlavaty a kol., 2011, s. 71)
Institut zdravotnej politiky

Institut zdravotnej politiky je sicastou Ministerstva zdravotnictva a jeho ulohou je vykona-
vanie analytickych, strategickych a implementa¢nych uloh. Podiel’a sa na rieSeni roznych
poziadaviek ostatnych sekcii MZ SR, podl'a aktualnych podnetov rezortu ako aj na vytvarani
dlhodobych planov a stratégii. Ulohou v takychto procesoch je vyber a spracovanie relevant-
nych dat z narodnych a medzinarodnych zdrojov do podkladovych materidlov. Spolupracuje
s organizaciami zriadenymi MZ SR, s inymi ministerstvami, Statistickym tradom Sloven-

skej republiky a tieZ vyuziva zahrani¢né kontakty.

e Nemocnice
- Vystavba novej univerzitnej nemocnice v Bratislave
- Obnova infraStruktary 16Zkovych zariadeni
e Reforma primarnej starostlivosti na Slovensku
- Budovanie Integrovanych centier zdravotnej starostlivosti
- Centra integrovanej zdravotnej starostlivosti

- Rezidentsky program
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- Rozsirovanie kompetencii v§eobecnych lekarov
e Regiondlna verejna sprava v oblasti starostlivosti o zdravie
e Vyskum a inovécie v biomedicine a zdravotnickych technolégiach
- Narodna koordina¢na jednotka BIOMED/HEALTEC
e Manazment zdravotnickych dat
e Platforma zdravotnickych inovéacii
e Medzinarodna spolupraca
e Iné oblasti
- Priprava Standardnych diagnostickych a terapeutickych postupov
- Prerozdel'ovacie mechanizmy v zdravotnom poisteni

- Prevencia a kontrola chronickych neprenosnych ochoreni (MZ SR, 2011)

6.1.2 Ekonomické faktory

Objem zdrojov v zdravotnictve je ovplyvneny makroekonomickymi faktormi nezavislymi
od vladnej politiky ale aj faktormi s roznymi segmentmi hospodarskej ¢i socidlnej politiky.
Parametre trhu préace, hlavne dynamika rastu miezd ovplyviiuji makroekonomické determi-
nanty zdrojov zdravotnictva. Makroekonomické parametre, ktoré suvisia s tvorbou zdrojov
pre zdravotnictvo sa vyvijali nepriaznivo v dosledku ekonomickej recesie. Baza pre vypocet
poistného sa zniZzovala na zéklade poklesu zamestnanosti a spomalenia rastu miezd. Napriek
tomu, Ze sa v prvej polovici roku 2010 rast ekonomiky obnovil, vyraznejsi obrat v nepriaz-
nivom vyvoji na trhu prace nastal az v druhej polovici roku 2010. Dynamicky rast miezd,
ktory vyrazne ovplyviluje vyvoj zdrojov v zdravotnictve sa od roku 2011 postupne zvysuje.
Medzi faktory, ktoré ovplyvituju vyvoj financovania zdravotnictva patria zlepSenie vyvoja
na trhu préace, znizenie sadzby pre platby Statu alebo rozdel'ovanie druhov prijmov, z ktorych
sa platia odvody. VicSina zdrojov pre financovanie zdravotnictva vznika druhotnym rozde-
lenim prvotnych ddéchodkov v spolo¢nosti. Priblizne 75% zdrojov financovania pochadza

z prerozdel'ovania prijmov. ( Hlavaty a kol., 2011, s. 193)
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Obrazok 5 Zjednoduseny model povodu zdrojov v systéme zdravotnictva

Vytvoreny HDP
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Celkové zdroje systému zdravotnictva v SR

Zdroj: Hlavaty a kol., 2011.

Verejné vydavky Slovenska na zdravotnictvo v poslednych rokoch rastli rychlejsie ako cel-

kové verejné vydavky. Priemerné tempo rastu verejnych vydavkov na zdravotnictvo v ro-

koch 2005 — 2010 presahovalo rast celkovych verejnych vydavkov. V rokoch 2011 — 2014

sa tento rozdiel zmensil, no vydavky na zdravotnictvo stéle rastli rychlejSie nez celkové ve-

rejné vydavky. Slovensko dava na zdravotnictvo vacsi podiel HDP ako je priemer krajin V3,

vo vysledkoch vSak zaostava. Tieto krajiny dosiahli v priemere o 15 % nizSiu timrtnost’ od-

vratite'na systémom zdravotnej starostlivosti (rocne o 1890 menej imrti v prepocte na slo-

vensku populdciu) a ich obyvatelia sa dozivaju vyssieho veku (ofakavana dlzka zivota zien

je o pat’ mesiacov vysSia, muzov o Sest’ mesiacov vyssia).
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Obrazok 6 Porovnanie verejnych vydavkov

m Celkové verejné vydavky

Ll Verejné vydavky na zdravoinictvo
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Zdroj: MF SR, 2016

Celkové vydavky zdravotnych poistovni v roku 2015 dosiahli 4,2 mld. eur (5,4 % HDP), z
toho 4,0 mld. eur (5,1 % HDP) vynalozili na zdravotnu starostlivost’. Z jednotlivych oblasti
vydavkov na zdravotnu starostlivost’ sa v roku 2015 najviac prostriedkov vynalozilo na le-
karne (904 mil. eur, 1,1 % HDP), vS§eobecné nemocnice (890 mil. eur, 1,7 % HDP) a spo-
lo¢né a vySetrovacie zlozky (SVLZ, napriklad CT, MR a laboratorne vysetrenia; 440 mil.
eur, 0,5 % HDP). Najvicsi medzirocny narast zaznamenali vydavky na mobilné hospice
(34,8 %), jednodinovt zdravotnu starostlivost’ (30,3 %) a domy oSetrovatel'skej starostlivosti.
Naopak poklesli vydavky na Specializovani ambulantnu starostlivost’ vratane liekov typu A

a dialyzy. (MF SR, 2016)

6.1.3 Socialne a demografické faktory

Univerzitna nemocnica Martin stavia filozofiu poskytovania zdravotnej starostlivosti na pi-
lieroch Charty prav pacienta v Slovenskej republike a Eurdpskej charte prav pacientov
v zmysle myslienky, Ze zdravie je jednou z najdoleZitejSich I'udskych hodnét. Kazdy ¢lovek
ma pravo na zdravé zivotné podmienky a Zivotné prostredie, na ochranu zdravia, na zdra-
votnu starostlivost’ a pomoc v pripade choroby, ohrozenia chorobou, alebo ak je poSkodenie
zdravia trvalé. Pod ochranou zdravia je potrebné chépat’ vS§eobecne prevenciu a primarnu
prevenciu osobitne, ako 1 predchadzanie poSkodenia zdravia. Obnova zdravia je lieCebny
proces vratane rehabilitacie (dlhodoba obnova zdravia). Jednotlivé prava pacientov v zdra-

votnej starostlivosti sa zakladaji na prave ¢loveka na 'udskd dostojnost’, na sebaurcenie a
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na autondmiu. Pravo na zdravotnu starostlivost’ sa definuje ako pravo na vyuzivanie vyhod
zdravotnickeho systému a zdravotnickych sluzieb, ktoré st v State dostupné. Kazdy ma mat’
pravo na pristup k takému Standardu zdravotnej starostlivosti, ktory je v sulade s pravnymi
predpismi platnymi v Slovenskej republike a so suasnym stavom lekarskej vedy. Pri uplat-
fovani prav mozno pacientov podrobit’ iba takym obmedzeniam, ktoré st v stulade s Dekla-
raciou l'udskych prav. Pravo na zodpovedajicu kvalitu zdravotnej starostlivost’ znamena, ze
praca zdravotnickych pracovnikov musi byt’ na vysokej profesionalnej urovni. Cielom zdra-
votnickej legislativy je zarucit, aby pravne predpisy odrazali uvedené principy. (UNM,

2016)

Zakladom systému demografickej Statistiky v Slovenskej republike je spracovanie demogra-
fickych udalosti celej populécie v opakujlicej sa periodicite, pravidelné opakujlice sa s¢itania
obyvatel'stva a doplnkové zistovania u obyvatel'stva. Tento systém zabezpecuje rozhodujuci
podiel informécii o obyvatel'stve ako celku, o jeho priestorovom rozmiestneni, stave, Struk-
tarach, ako aj charakteristikach v konkrétnom ¢asovom obdobi. Podl'a Statistického tradu
Slovenskej republiky na zéklade poslednych udajov z roku 2016 Zilo na Slovensku 5 435
343 obyvatel'ov. Z toho muzov bolo 2 651 684 a zien 2 783 659. Pocet obyvatel'ov mesta
Martin je podl'a najnovsich udajov 53 898, z toho 25 719 muzov a 28 179 Zien. Priemerny
vek obyvatel'ov mesta Martin je 42 rokov. (Infostat, 2017)

6.1.4 Technické a technologické faktory

V systéme poskytovania zdravotnej starostlivosti je dolezité Studovat’ a ziskavat’ nové po-
znatky z oblasti vednych odborov, nie len z medicinskych. Je v§ak nevyhnutné pripomenut’,
Ze vyuzitie novej technoldgie nie vzdy znamena zlepSenie zdravotného stavu pacienta. Z his-
torie mediciny je zname, Ze aplikacia novych zdravotnickych technolédgii v rdmci poskyto-
vania zdravotnej starostlivosti nie vzdy priniesla oakavané vysledky, ¢i uz z hladiska kli-
nického alebo ekonomického, dokonca v niektorych pripadoch sa nové technologické po-
stupy ukézali ako zdraviu Skodlivé. V ramci aplikéacie novych technologii do zdravotnej sta-
rostlivosti je nutné vopred zabezpecit', aby nové zdravotné technologie boli vopred dosledne
zhodnotené a zo zdravotnej stranky boli efektivne. Prave tento faktor je zdkladom pre oblast’

hodnotenia novych zdravotnickych technologii pri zavadzani technologii do praxe.

Spolupraca Eurdpskej unie v oblasti hodnotenia zdravotnickych technoldgii ma pre pacien-
tov obrovsku potencidlnu hodnotu. Vd’aka zintenzivneniu Hodnotenia zdravotnickych tech-

nologii (Health Technology Assessment, HTA) by mohli pacienti rychlejSie vyuzivat
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inovaéné zdravotnicke nastroje, napriklad presné medicinske postupy, krvné testy, ktorymi
sa zistuju rozne druhy rakoviny, a iné vydobytky lekarskej vedy, o ktorych sa mozno v su-
Casnosti dopocut’. Navrh pontka vacsiu transparentnost’, pokial’ ide o pridant hodnotu z hl’a-
diska liecby, a zaroven pacientovi poskytuje rychlejsi pristup k novym technologiam. (Eu-

ropska komisia, 2018)

Univerzitna nemocnica v Martine zacala od 1. januara 2018 vyuzivat’ systém elektronického
zdravotnictva eZdravie. Informacie o zdravotnom stave pacienta lekari od nového roku uk-
ladajt do elektronickej zdravotnej knizky obcana. Aktualne sa do systému ukladaju zdznamy
z odbornych vySetreni, popisy zo zobrazovacich vysetreni (RTG, MR, CT), prepustacie
spravy a ziadosti o vySetrenie u Specialistu, alebo o hospitalizaciu. Ciel'om tohto dlhodobo
pripravovaného projektu je na narodnej urovni zhromazd'ovat’ vybrané udaje o poskytnutej
zdravotnej starostlivosti ob¢anom, a tiez zlep$it’ zdravotnu starostlivost’ a zvysit’ kvalitu Zi-
vota prostrednictvom informaénych a komunikaénych technologii. Systém eZdravie umoz-
fluje opravnenym osobam - zdravotnikom poskytujicim obcanovi zdravotnu starostlivost,
pristup do jeho elektronickej zdravotnej knizky. T4 obsahuje najddlezitejSie informacie o
pacientovi - jeho identifikacné idaje, elektronické zdravotné zdznamy, vlastné zdznamy pa-
cienta, ale tiez zdznamy o pristupe alebo o poskytnuti udajov, ako aj kazdy pokus o pristup,
alebo o poskytnutie udajov. Vysoka uroven bezpecnosti zdravotnych zaznamov pacientov
bola kI'icovou poziadavkou pri budovani systému elektronického zdravotnictva. K zasad-
nym zmenam, ktoré elektronické zdravotnictvo prinésa, je postupné zrusenie klasickych pa-
pierovych receptov, ¢i vymennych listkov, ktoré sa o€akéava v najbliz§ich mesiacoch. Nahra-
dia ich takzvané eRecepty. Pacientovi pri vybere lieku alebo zdravotnej pomdcky bude stadit’
predlozit’ identifikacny preukaz (preukaz poistenca, ob¢iansky preukaz). Po overeni jeho to-
toznosti lekarnik vyda obsah eReceptu a zarovenn moze okamzite overit’ lieckové interakcie,
ktoré by mohli pacientovi ubliZit'. Novozavedeny systém zvysi bezpecnost’ lieCby a pomoze

odstranit’ duplicitné a zbytocné predpisy. (UNM, 2018)

V suvislosti s rozvojom novych technolégii sa rozhodla Univerzitnd nemocnica Martin vy-
budovat’ novu univerzitni nemocnicu, ktora bude patrit’ pod Jesseniovu lekarsku fakultu v
Martine. Nemocnica vyhlasila anonymnu urbanistickt-architektonicku sut’az navrhov na ne-
mocnicu buducnosti. Nova budova vyrastie na Malej hore v Martine, ned’aleko sidla lekar-
skej fakulty a jej vystavba bude aj s technologickym vybavenim stat’ okolo 300 miliénov
eur. V stcasnosti je nemocnica takmer neopravitel'na a navrhnuty projekt by mohol vznik-

nutll situdciu vyrieSit. RekonStrukcia starého nemocni¢ného komplexu by bola vel'mi
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narocna, ¢i uz Casovo ale aj technicky, lebo rozsiahly stavebny ruch by mohol nartsat’ liecbu
pacientov i pracu lekarov. Budova novej nemocnice by mala mat’ Styri nadzemné a jedno
podzemné podlazie. V 16zkovej Casti nemocnice by mala kazda izba byt vybavena samo-
statnym hygienickym zazemim a mat’ vysoky Standard s vyhl'adom do krajiny ¢i zeleného
dvora. Prave dvor sa podl'a vybraného projektu stava sucastou 16zkovej Casti nemocnice a
pre hospitalizovanych pacientov tvori chraneny priestor stresnej zahrady. Na streche novej
nemocnice bude zazemie pre leteckl zachrannu sluzbu a heliport. Sucast’ou modernej stavby
bude i verejna lekaren, informacné centrum, bufet a mala kaplnka. Cielom tohto projektu
bolo podla slov architektov vytvorit’ objekt novej nemocnice, ktora zaujme na akropole Ma-
lej hory patricné miesto medzi starSimi budovami, nebude im uberat’ na dostojnosti a stane

sa im prijemnym susedom. (Dudrakové, 2017)

6.2 Analyza vonkajSieho mikroprostredia (mezoprostredia)

Vonkajsie mikroprostredie alebo mezoprostredie UNM ovplyviiuje podl'a Porterovho mo-

delu konkurencnych sil pat’ zdkladnych faktorov:

6.2.1 Prva sila — Hrozba vstupu novej konkurencie

Zilinsky kraj sa sklad4 z 11 okresov. Takmer kazdy okres ma svoju nemocnicu pod ktora
spadaju jednotlivi pacienti z kazdého okresu. Pri vstupe na trh so zdravotnickymi sluzbami
v Zilinskom kraji st vysoké bariéry. Prvou bariérou je kapitalova naro¢nost, &o znamena,
Ze na vybudovanie nového zdravotnickeho zariadenia musi osoba zakladajuca takéto zaria-
denie disponovat’ nemalymi finan¢nymi prostriedkami na zakipenie pozemku, nehnutel’-
nosti alebo zdravotnickych pristrojov, ktoré musia byt’ v takej kvalite, aby bolo nové zdra-
votnicke zariadenie schopné konkurovat’ uz existujicim nemocniciam. DalSou bariérou
moze byt legislativa Slovenskej republiky, ktora stanovuje poZiadavky pre vytvorenie zdra-
votnickeho zariadenia. Faktorom, ktory méZe vyznamne ovplyvnit’ vstup novej konkurencie
mozu byt’ prave zdravotné poistovne, lebo systém financovania zdravotnej starostlivosti na
Slovensku je zavisly na poskytovani thrad za zdravotnicke vykony od zdravotnych pois-
tovni. Kazdé zdravotnicke zariadenie musi mat’ kvalifikovany zdravotnicky personal. V pri-
pade vzniku novej nemocnice moze nastat’ problém v persondlnom zabezpeceni nemocnice.
Zdravotnicki pracovnici uz maju svoje pracovné pozicie v uz existujicich zdravotnickych
zariadeniach a usilie ziskat’ tychto zdravotnikov do nového zdravotnickeho zariadenia by

znamenalo vynalozenie d’alSich finan¢nych prostriedkov na zvySenie atraktivity tejto
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pracovnej ponuky. Z uvedenych dovodov je mozné konStatovat’, ze hrozba vstupu novej
konkurencie na trh so zdravotnickymi sluzbami je nizka a v dohl'adnej dobe sa nepredpo-
klada vytvorenie nového zdravotnickeho zariadenia na takej urovni, aby konkurovalo uz

existujucim nemocniciam.

6.2.2 Druha sila — rivalita medzi organizaciami posobiacimi v rovnakom odbore

Nemocnica sa musi prispdsobit’ potrebam nielen svojich pacientov a navstevnikov, ale aj
stratégii konkuren¢nych zdravotnickych zariadeni. Neexistuje konkuren¢na stratégia, ktora
by platila pre vSetky zariadenia. Kazd4 nemocnica musi zohl'adnit’ svoje moznosti a poziciu
v odbore a porovnat’ ju s konkurenciou a spracovat’ vhodnu stratégiu, ktora jej prinesie lepsiu
poziciu, nez maju konkurenéné nemocnice. V ramci krajskej konkurencie je mozné medzi
konkurenéné nemocnice zaradit’ Dolnooravskil nemocnicu s poliklinikou Dolny Kubin, Us-
trednd vojenskd nemocnica SNP RuZzomberok — Fakultnd nemocnica a Fakultnd nemocnica
s poliklinikou Zilina. Napriek tomu, Ze uvedené nemocnice poniikaju rovnaké sluzby pa-
cientom, kazda nemocnica vynika v inych prednostiach. Zilinska nemocnica vykonala jedi-
necnu operaciu zakrivenia chrbtice zapri¢ineni ochorenim medzistavcovych platniciek.
Zvlastnostou je raritny kombinovany pristup, ktory pri tomto ochoreni operuju v jedinej
nemocnici na Slovensku, a to v Ziline. Ustredna vojenska nemocnica v Ruzomberku sa tesi
z titulu nemocnica roka 2017 v kategorii Statnych univerzitnych a fakultnych nemocnic
podra instititu hodnotenia nemocnic INEKO. Nemocnica v Dolnom Kubine otvorila mamo-
logické centrum, ktoré je vybavené novym priamym digitdlnym mamografom, stolom na
stereotakticku biopsiu 1ézii prsnika v I'ahu, so zariadenim na vdkuovl biopsiu 1ézii prsnika
do velkosti 1,5 cm bez operacného vykonu. Vyhodou tohto centra je najmi komplexna zdra-
votna starostlivost’ o pacientku a to od ambulantnej, zobrazovacej, operativnej az po histo-
logicku starostlivost’. Univerzitna nemocnica Martin ziskala za rok 2016 prvenstvo v kate-

gorii uroven novorodeneckej starostlivosti — perinatologické centrum.

V nasledujtcej tabul’ke sa nachadza porovnanie troch univerzitnych nemocnic na Slovensku,
kde st porovnané faktory, ktoré hodnotia roven kvality jednotlivych zdravotnickych zaria-
deni. Prvé dva stipce st hodnotenia pacientov znamkami 1 — 5, kde 1 znamena maximalnu
spokojnost’. Dalsie dva stipce st udaje zo zdrojov zdravotnych poistovni. Celkova imrtnost’
predstavuje hodnotu pomeru poc¢tu umrti hospitalizovanych pacientov k poctu vsetkych hos-
pitalizovanych pacientov, kde najmensia hodnota predstavuje najlepsi vysledok. Percento

vyskytu nozokomidlnych nakaz je vysledok pomeru identifikovanych pripadov
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nozokomialnych ndkaz pocas poskytovania zdravotnej starostlivosti k celkovému poctu hos-
pitalizovanych pacientov. Niz§ia hodnota predstavuje vyssiu kvalitu zdravotnickeho zaria-

denia.

Tabulka 2 Porovnanie univerzitnych nemocnic

Celkova spo- | Poskytnuta Celkova Vyskyt nozoko-

kojnost’ pa- zdravotna umrtnost’ mialnych

cienta starostlivost’ .
nakaz

UN Martin 1,85 1,68 2,0% 0,1%
UN Bratislava 2,30 2,08 3,0 % 0,1%
UN Kosice 2,23 2,13 2,3% 0,3%

Zdroj: INEKO, 2016

6.2.3 Tretia sila — vyjednavacia sila dodavatel’ov

Intenzita vyjednavacej sily dodavatel’'ov zavisi od druhu doddvaného tovaru pre zdravotnicke
zariadenie. Nizka sila dodavatel'ov posobi pri dodavani liekov a zdravotnych preparatov,
zdravotnickeho materidlu uréeného na kazdodennu spotrebu a potravin na pripravu jedal pre
pacientov. V pripade nespokojnosti s doddvanym tovarom moéZze nemocnica ukon¢it’ zmluvu
s dodavatel'om a uzatvorit novi zmluvu s inym dodavatel'om, nakol’ko s uvedenymi druhmi
tovaru podnikd mnoho firiem. Dodavatelia tovaru ako su zdravotnicke pristroje maju ovela
vys$$iu vyjednavaciu silu, lebo na trhu so zdravotnickymi pristrojmi je takmer minimalna
konkurencia a zdravotnicke zariadenia st natené pristipit’ na podmienky dodavatel'ov ak
chctl poskytovat’ sluzby suvisiace s danym zdravotnickym pristrojom. Ak vSak maji uzatvo-
rent zmluvu o dlhodobej spolupraci, dodéavatelia pristrojov casto ponukaju aj iné benefity,

ako je zarucny a pozarucny servis.

6.2.4 Stvrta sila — vyjednavacia sila zakaznikov

Pod pojmom zékaznik sa z hl'adiska zdravotnej starostlivosti rozumie prioritne pacient. Uni-
verzitni nemocnicu Martin navstevuji pacienti z celého Slovenska, ale kI"aiCovymi zékaz-
nikmi s préve pacienti z okresu Martin. Pacienti vyhl'ad4avaju sluzby nemocnice z r6znych

dovodov, ¢i uz ide o vyhladdvanie pomoci pri pocitovanych tazkostiach, za ucelom
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vySetreni v rdmci prevencie alebo aj pri navstevach svojich blizkych pri pobyte v zdravot-
nickom zariadeni. Vzdy vSak o¢akavaji od nemocnice profesionalny a 'udsky pristup zdra-
votnickych pracovnikov, empatiu a kvalitné sluzby. Aby si nemocnica udrzala svojich pa-
cientov musi pravidelne zistovat’ preferencie alebo pripadné vyhrady a na zaklade zisteni
podnikat’ kroky k posilneniu vyhl'addvanych sluzieb alebo odstraneniu zistenych nedostat-
kov. Vyjednavacia sila zdkaznikov v tomto pripade znamena, Ze ak pacient v nemocnici po-
citi urc¢ity nedostatok, moze sa rozhodnut’ svoj zdravotny problém riesit’ v inej konkurencnej
nemocnici. Konkuren¢né nemocnice su od Univerzitnej nemocnice Martin vzdialené len nie-
kol’ko desiatok kilometrov, ¢o v pripade pocitovaného nedostatku u pacienta moze zname-
nat’ okamzitd zmenu zdravotnickeho zariadenia. Univerzitnd nemocnica Martin v ramci
zlepSenia starostlivosti o pacientov a v snahe vyhoviet’ ich individudlnym poziadavkam,
umoznuje vyber lekdra na vykon chirurgického zakroku, alebo vyber lekara na odvedenie
porodu. Nemocnica vyber lekara-operatéra, pripadne vyber pérodnika schvaluje na zéklade
pisomnej ziadosti. Takato sluzba je povazovana za nadStandardnu sluzbu za Ghradu nad ra-
mec zdravotnej starostlivosti, ktord je poskytovana pacientovi bezplatne na zéklade verej-
ného zdravotného poistenia. Nemocnica na svojej webovej stranke poskytuje navod ako po-
stupovat’ pri zaujme o sluzbu a elektronicka formu ziadosti o tento druh sluzby. Rovnako st
na stranke uvedené informacie o poplatkoch za uvedenu sluzbu a aj postup ako od uzatvore-
nej zmluvy odstupit’. V ramci vzbudenia zaujmu o pacientov v UNM nemocnica poskytuje
prostrednictvom webu sluzbu online objednavania pacientov. Systém ponuka tidaje o zdra-
votnickych zaradeniach a lekaroch a garantuje spravnost’ a aktudlnost’ udajov. Pacient si
moZe vybrat’ niektory z vol'nych terminov, ktory mu vyhovuje. Systém je bezplatny a urceny
véetkym poskytovatelom zdravotne;j starostlivosti a pacientom v Zilinskom a Tren¢ianskom
samospravnom kraji. Pre objednivanie sa pacient nemusi registrovat, sta¢i zadat’ Cislo

svojho mobilného telefonu, na ktoré bude zaslané bezplatna potvrdzujiica SMS.

6.2.5 Piata sila — hrozba substitutov

Hoci hrozba substitutov pre UNM nepredstavuje v sucasnosti vel'kl hrozbu, otvorenost’ trhu
a pripadna nespokojnost’ zékaznikov so sluzbami v nemocnici, méZe otvorit’ priestor pre
vznik a silu substititov. V momentélnej situdcii st zaznamenana niektoré zariadenia posky-
tujuce zdravotnicke sluzby mimo UNM, a to niekol’ko agentir domécej oSetrovatel’skej sta-
rostlivosti, ktoré poskytuju zdravotné sluzby v prirodzenom domacom prostredi klienta
alebo domovy socialnych sluzieb. Cim d’alej tym viac sa do popredia dostéva alternativna

medicina. V Martine v sti¢asnosti posobi oficidlne len vel'mi malo zariadeni poskytujicich
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takéto sluzby. Pacienti ako zakaznici zdravotnickeho zariadenia moZzu pri pocitovaného ne-
dostatku prejst’ nielen ku konkurencii ale aj zvolit’ cestu k substititom, napriek tomu, ze

substituty zvycajne byvaji financované z vlastnych zdrojov pacienta.

6.3 Analyza vnutorného mikroprostredia

Analyza prvkov vnutorného mikroprostredia Univerzitnej nemocnice Martin sluzi ako za-
klad pre vyhodnotenie silnych a slabych stranok nemocnice a nasledne vytvorenia SWOT

analyzy.

6.3.1 Organizac¢na Struktira

Univerzitna nemocnica Martin zastava Statut Statnej prispevkovej organizacie a jej zriad'o-
vatel'om je Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky. Univerzitnd nemocnica ako ce-
lok je riadend Statutdrnym kolektivnym organom — radou riaditel'ov. Rada riaditel'ov je tvo-

rend tromi riaditeI'mi v zlozeni, generalny riaditel’, medicinsky a ekonomicky riaditel’.

Obrazok 7 Organizacna Struktura UNM

| Rada riaditel'ov |

W Utvar krizového riadenia
a hospodarskei

mobilizacie

Usek medicinskeho riaditela Usek generalneho riaditela Usek ekonomického riaditela
{medicinsky riaditel) {generalny riaditel) {ekenemicky riaditel)

I—l_l

Technicko-prevadzkowy |

Odbor oSetrovatelskej
starostlivosti

Odbor fudskych zdrojov
| odbor

| Odbor LPS | | | Ekonomicky odbor |

| Oddelenie prava a
kontroly

‘ Kliniky, oddelenia & Ostavy ‘

oOdbor informaénych
technolégii

Odbor pre styk so Odbor vergjného
zdravotnymi poistoviiami obstardvania
Referat analyzy Oddelenie manajérstva
medicinskych Einnosti kvality

Oddelenie nemocniénej
hygieny

Oddelenie marketingovej
komunikécie

R - Referat ochrany prace
Nemocnicna lekaren

I
T

Poslucharne

Koordinator pre vedu,
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Zdroj: UNM
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6.3.2 Personilne zabezpecenie

Univerzitna nemocnica Martin si vysoko ceni vSetkych zamestnancov, ktorych odbornost’ a
I'udsky pristup je zarukou kvalitne poskytovanej zdravotnej starostlivosti. Na zaklade hod-
notenia spokojnosti pacientov a zdravotnych poist'ovni si dlhodobo udrziava vedice posta-

venie v rade univerzitnych a fakultnych nemocnic v Slovenskej republike.
UNM poskytuje svojim zamestnancom nasledovné benefity:

e Pracu v akreditovanom, modernom a prosperujucom zdravotnickom zariadeni v pri-
jemnom pracovnom prostredi a moznost’ odborného rastu s vysokou troviiou tech-
nického vybavenia pracovisk a s pouzivanim najnovsich oSetrovatel'skych a diagnos-
tickych postupov

e Podporu profesijného rastu prostrednictvom ziskavania novych sktisenosti a vedo-
mosti v spolupraci s odbornikmi s dlhoro¢nou praxou a moznost’ celozivotného vzde-
lavania zdravotnickych zamestnancov

e Registraciu u praktického lekara UNM s moznostou vyuzivat’ $pecializovanu staros-
tlivost’ priamo v objekte nemocnice s moznostou prednostného vySetrenia

e Ostatné benefity, ktoré zahfiiaji naborovy prispevok vo vyske 1000,- € pre sestry pri
16Zku, Stipendium Studentom odboru oSetrovatel'stva vo vySke 150,- € mesacne

pocas tretieho ro¢nika $tudia, jubilejné odmeny alebo viano¢ny prispevok
Rezidentsky program

Univerzitna nemocnica Martin je zapojena do realizacie Rezidentského programu, ktory sa

realizuje v spolupréci s Ministerstvom zdravotnictva SR a s lekarskymi fakultami:

e Jesseniova lekarska fakulta UK Martin

e Slovenskd zdravotnicka univerzita Bratislava (UNM, 2016)

Hlavnym cielom rezidentského programu je podpora d’alSieho vzdelavania zdravotnickych
pracovnikov v akreditovanom $pecializatnom Studijnom programe v Specializacnom odbore
vSeobecné lekarstvo a v akreditovanom Specializaénom Studijnom programe v Specializac-
nom odbore pediatria, zabezpecenie dostatoéného poctu vSeobecnych lekarov a pediatrov

v regiénoch a znizZenie ich vekového priemeru. (MZ SR, 2016)

V nasledujicom grafe je zobrazeny vyvoj poctu zamestnancov UNM od roku 1998 do roku
2017. Pocet lekarov a farmaceutov sa do roku 2006 udrziaval na priblizne rovnakej Grovni

aod roku 2007 ma mierne stipajicu tendenciu. Obsluzny personal, ktory tvoria THP,
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dokumentaéné sestry, robotnici (vodici, sanitari bez vzdelania, ostatni robotnici) zaznamenal
v roku 2001 vyrazny pokles az do roku 2010, kedy sa pocet obsluzného persondlu ustalil.
Osetrovatel’'sky personal je zloZeny z ostatnych zdravotnickych pracovnikov, ako su sestry,
porodné asistentky, zdravotnicki asistenti, radiologicki technici, zdravotnicki laboranti, far-
maceuticki laboranti, maséri a sanitari. Najvyssi pocet tychto zdravotnickych pracovnikov
bol v roku 1998 a naopak najnizsi pocet bol zaznamenany v roku 2005. Od tohto roku ma
pocet oSetrovatel'ského persondlu stiipajuci charakter. Fialova krivka zobrazuje vyvoj celko-
vého poctu zamestnancov. Z grafu je viditeI'né, Ze celkovy pocet zamestnancov mal klesa-

jucu tendenciu az do roku 2005. Najvyraznejsi pokles zamestnancov bol od roku 2003 do

2004.

Obrazok 8 Graf znazornujuci pocet zamestnancov UNM od 1998 do 2017
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6.3.3 Marketingové ¢innosti

Délezitym predpokladom uspechu podniku je spravny systém riadenia marketingovych ¢in-
nosti. Marketingové ¢innosti su zabezpecované prostrednictvom oddelenia marketingove;j
komunikacie, ktoré patri pod Gsek generalneho riaditel’a. Pracovisko prostrednictvom riade-
nej komunikacie zabezpecuje proces masového nediferencovaného marketingu s ciel'om ak-

tivne budovat’ znatku UNM na trhu poskytovatelov zdravotnej starostlivosti. Manazuje
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tlacov politiku UNM vo vztahu k predstavitelom médii. Zabezpecuje media manazment
pocas krizy v organizacii v zmysle konceptu krizovej komunikacie. ZastreSuje externu ko-
munikéciu s verejnost'ou, a to vratane poskytovania informacii v zmysle Zakona 211/ 2000
o slobodnom pristupe k informéciam. Participuje na vybranych ¢innostiach vnutrofiremne;j
komunikacie. Zabezpecuje Sirenie komerénych informécii o UNM formou reklamy v mas-
médiach, outdoorovej reklamy, online reklamy a firemnej propagacie. Manazuje proces
tvorby webovej prezentacie UNM. Buduje firemnu identitu a imidz znacky UNM prostred-
nictvom ¢innosti brand marketingu.

Referat Public Relations

Cielom referatu Public Relations je budovanie pozitivneho imidzu cielenym a dlhodobym
ovplyviiovanim verejnej mienky pomocou néstrojov externej komunikacie (Media relations,
Public relations, Zékon o slobodnom pristupe k informaciam), vnutrofiremnej komunikacie
(Intranet, vyro¢né spravy, firemny Casopis) a krizovej komunikacie
Napli ¢innosti:
e News releases - tvorba a zverejiiovanie tlacovych sprav o aktudlnom diani
v UNM
e Media events — medidlna prezenticia medicinskych tspechov UNM
e Media manaZzment odbornych podujati, na ktorych UNM figuruje ako hlavny
organizator alebo spoluorganizator
e ManaZzment tlatovych konferencii
e Poskytovanie oficidlnych stanovisk UNM (pracovna pozicia Hovorca)
e Media manaZzment pocas krizy v organizacii
e Ochrana imidZu organizécie pri negativnej medializacii
e ManaZzment elektronickych Ziadosti redaktorov o poskytnutie informécii tykaju-
cich sa aktudlneho diania v UNM
e ManaZzment elektronickych Ziadosti ob¢anov o sprostredkovanie informécii ty-
kajucich sa poskytovania zdravotnej starostlivosti
e Poskytovanie informdcii pri priamej komunikécii s navStevnikmi a s pacientmi
UNM ( pracovna pozicia Informéator)
e Manazment ziadosti ob¢anov o poskytnutie informécii podanych v ramci Za-

kona 211/ 2000 o slobodnom pristupe k informaciam
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e Manazment oficidlnej vnutrofiremnej komunikécie (zverejiiovanie informacii
vedenia UNM na Intranete, vydavanie vnutrofiremného ¢asopisu)

Referat propagacie a reklamy

Ulohou referatu propagacie a reklamy je ovplyviiovat’ a presviedéat’ spotrebitel'ov Sirenim

informdcii komeréného charakteru.
Formy reklamy a propagacie:
e Reklama v masmédiach (textova a audiovizualna reklama)
e Outdoorova reklama (billboardy, CLV — City lights vitriny, reklamné tabule)

e Firemnd propagicia (brozury, letdky, plagéty, audiovizualne materialy, propa-
gacné predmety, vystavy a konferencie)

¢ Online marketing (banerova reklama, textova online reklama, webové prezenta-
cie, WOM marketing)

¢ Brand marketing (positioning znacky, firemn4 identita, imidz znacky)
Napli ¢innosti:

e Zabezpecovanie reklamy v masmédidch (textova a audiovizudlna reklama)

e Realizacia konceptov outdoorovej reklamy (billboardy, CLV — City lights vit-
riny, reklamné tabule)

e Zabezpecovanie online reklamy (banerova reklama, textova online reklama)

e Priprava a koordindcia vyroby propaga¢nych materidlov o UNM (brozury, le-
taky, plagaty, audiovizudlne materialy, propagacné predmety)

e Tvorba a manazment webovej prezentacie UNM (www stranka)

e Zvidite'nenie znaCky UNM formou WOM marketingu (virdlny marketing a
buzz marketing na socialnych siet'ach)

e Tvorba stratégie positioningu UNM (koncept postavenia znacky na trhu)

e Realizacia konceptu firemnej identity (logo, slogan, URL, personifikacia)

6.3.4 Hospodarska situacia nemocnice

NajdolezitejSim zdrojom prijmov Univerzitnej nemocnice Martin st poskytované zdravot-
nicke sluzby, ktorych najva¢simi odberatel'mi su zdravotné poistovne. Tento zdroj prijmov
zobrazuju trzby za vlastné vykony, ktorych vyska za rok 2016 bola 71 693 191,88€. Ako je

zrejmé z nizSie uvedeného grafu, vynosy maju rastici charakter, ale zmluvne dohodnuté
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limity zdravotnych poist'ovni za poskytnuté sluzby sa postupne znizuju, ¢im vznika problém
nadlimitnych vykonov nemocnice, ktoré poistovne odmietaji uhradit. Okrem poskytovania
zdravotnickych sluzieb nemocnica vykazuje aj podnikatel'sku ¢innost’, z ktorej nemocnica
ziskala v roku 2016 sumu 649 323,48€, no napriek tomu je vysledok hospodarenia dlhodobo
v minusovych ¢islach. Podnikatel'ska ¢innost’ zahfna prevadzku bufetovych zariadeni, ne-
mocnicnej lekdrne a prendjom ubytovacich zariadeni nielen pre zamestnancov nemocnice.
Dalsou vyznamnou polozkou v tabul’ke vynosov sl vynosy z transferov a rozpo&tovych pri-
jmov v §tatnych rozpoctovych a prispevkovych organizaciach, ktord predstavovala za rok
2016 sumu vo vyske 2 136 287,75€. Inym zdrojom prijmov nemocnice su dotacie na vy-
chovu a vzdelavanie Studentov Jesseniovej lekarskej fakulty Univerzity Komenského. Pri-
jaté dotacie su pouZivané na financovanie nakladov suvisiacich s praktickou vyucbou Stu-
dentov a na financovanie vedecko — vyskumnej ¢innosti. Naklady nemocnice predstavuji
jedno z kritérii hospodarnosti. Pomocou nakladov je mozné vyhodnocovat’ efektivnost’ pod-
statnej Casti ¢innosti podniku. Najvécsia Cast’ nakladov pripada na osobné naklady, ktoré st
tvorené zo mzdovych nikladov, socidlneho poistenia a socidlnych nakladov. DalSou vy-
znamnou polozkou v $trukture nakladov st spotrebované nakupy, ktoré zahfiaju spotrebu

materialu a energie.

Tabulka 3 Naklady Univerzitnej nemocnice Martin za rok 2016

Polozky niakladov UNM 2016

Hlavna Podnikatel’ska Spolu v €

¢innost’ .
cinnost’ v € Cinnost’ v €

Spotrebované nakupy 33 171 939, 56 108 643,22 33 280 582,78
Sluzby 2366 853,73 45 754,95 2 412 608,68
Osobné naklady 43 351 488,50 352 535,37 43 704 023,87
Dane a poplatky 122 669,24 794,68 123 463,92

Ostatné naklady na prevadzkova
318 175,46 20 890,66 339 066,12
¢innost’
Odpisy, rezervy a opravné polozky
z prevadzkovej a financnej Cinnosti 4 209 223,10 60 589,84 4269 812,94

a zuctovanie ¢asového rozliSenia
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Finan¢né néklady 80 681,68 5061,23 85 742,91
Naklady celkom 83 621 031,27 594 269,95 84 215 301,22
Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade registra uctovnych uzavierok

Tabulka 4 Vynosy a vysledok hospodarenia UNM za rok 2016

Polozky vynosov a vysledok hos-

podarenia

Hlavna Podnikatel’ska  Spolu v €

¢innost’ v € v
c¢innost’ v €

Trzby za vlastné vykony a tovar 71693 191,88 580 589,74 72273 781,62

Aktivacia 361 840,82 14 315,00 376 155,82
Ostatné vynosy z prevadzkovej ¢in-
100 820,38 10 289,71 111 110,09

nosti
Zuctovanie rezerv a opravnych po-
loziek z prevadzkovej a financnej

1 337 554,49 32 784,01 1370 338,50
¢innosti a zactovanie casového roz-
liSenia
Finan¢né vynosy 266,95 60,09 327,04
Vynosy z transferov a rozpoc¢tovych
prijmov v $tatnych rozpoc¢tovych a 2 125 002,82 11 284,93 2136 287,75
prispevkovych organizaciach
Vynosy celkom 75 618 677,34 649 323,48 76 268 000,82

Vysledok hospodarenia pred zdane-
-8 002 353,93 55 053,53 -7 947 300,40
nim (vynosy - naklady)

Splatné dan z prijmov 2843222 23 403,04 51 835,26

Vysledok hospodarenia po zda-
; -8 030 786,15 31 650,49 -7 999 135,66
neni

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade registra uctovnych uzavierok
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Obrazok 9 Graf zobrazujuci vyvoj hospodarenia UNM od roku 2016 do 2016
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7 SWOT ANALYZA

V nasledujtcich tabulkach st spracované silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby UNM.

Tabulka 5 Zhodnotenie silnych a slabych stranok UNM

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Siroky rozsah poskytovanej zdravot-
nej starostlivosti

Kvalita poskytovanych zdravotnic-
kych sluzieb

Spolupraca s lekarskou fakultou
Kvalitné technologické vybavenie
nemocnice

Moznost online objednania na nie-
ktoré druhy vySetreni

Odborny zdravotnicky personal

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 6 Zhodnotenie prilezitosti a hrozieb UNM

Nedostatok niektorych Specializova-
nych ambulancii

DIh¢ ¢akanie na Specializované vy-
Setrenia

Nutna rekonstrukcia niektorych pa-
vilébnov nemocnice

Rezervy vo vyuziti ndstrojov marke-
tingovej komunikécie

Nedostatok parkovacich miest

PrileZitosti (O) ‘ Hrozby (T)

Zvyseny dopyt po nadstandardnych
sluzbach

Dotacie a prispevky

Rast civilizaénych ochoreni

Vyvoj novych technologii

Zvysenie limitov od zdravotnych po-
istovni

Modernizécia a rozvoj dopravnej in-

frastruktiry v regione

Zdroj: Vlastné spracovanie

Legislativne, politické a ekonomické
faktory

Rastiica konkurencia v stikromnom
sektore

Zvysene nakladov na zdravotnu sta-
rostlivost’

Stupajaci trend odchodu zdravotnic-
kych pracovnikov do zahranicia

v slovenskom

Nedostatok financii

zdravotnictve
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8 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

V prvej kapitole praktickej casti diplomovej prace je definovana charakteristika Univerzitnej
nemocnice Martin. Zahfna zakladné informécie o nemocnici, jej poslanie, viziu a strategické
ciele. Opisuje tiez historiu nemocnice od jej prvych poddb az po stcasnt Struktiru a organi-
zaciu.

V d’alSej Casti bola vykonand marketingova situa¢nd analyza nemocnice. Analyza makro-
prostredia bola spracovana pomocou PEST analyzy, ktora opisuje vonkajsie posobenie fak-
torov analyzy na fungovanie nemocnice. Nasledne bola uskuto¢nend analyza mikroprostre-
dia nemocnice, nielen vnatorného ale aj vonkajSicho prostredia. Pre analyzu vonkajsicho
prostredia bola zvolend Porterova analyza piatich konkurenénych sil, ktord zhodnotila vplyv
mezoprostredia na UNM. V ramci analyzy vnutorného mikroprostredia bolo sledované vnu-
torné prostredie nemocnice, hlavne organiza¢na Struktura, persondlne zabezpecenie, suc¢asna

uroven marketingového riadenia a hospodarska situacia nemocnice.

Prakticku cast’ uzatvara SWOT analyza, ktord bola vypracovana na zéklade skiimania pro-
stredia nemocnice. SWOT analyzu tvoria silné a slabé stranky nemocnice, prileZitosti

a hrozby.
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9 PROJEKT VYTVORENIA MARKETINGOVEHO ODDELENIA
V UNIVERZITNEJ NEMOCNICI MARTIN

Projekt je zamerany na vytvorenie oddelenia marketingu v Univerzitnej nemocnici Martin.
Na zaklade analyzy vnutorného mikroprostredia nemocnice bola analyzovana aktualna tro-
ven marketingovych ¢innosti nemocnice. Nemocnica nemé zriadené¢ marketingové oddele-
nie, marketingové ¢innosti su zabezpecované prostrednictvom oddelenia marketingovej ko-
munikdcie. Cielom projektu je vytvorenie fungujiceho marketingového oddelenia, ktoré do-
pomoze zlepsit' vonkajsiu aj vnitorni komunikaciu nemocnice, zlepSit' image nemocnice
v o€iach pacientov, zaviest’ marketingové aktivity smerujuce k prildkaniu novych pacientov

a propagacia poskytovanych sluzieb.

9.1 Vizia Univerzitnej nemocnice Martin

Vizia nartdva v najvSeobecnejSich a koncepcnych pojmoch predstavu o budiicom smero-

vani a postaveni organizacie. Dava odpoved’ na otazky:

e Kam by sa mala organizécia dostat’?
e Co by mala organizécia robit™?

e Aka by mala organizécia byt’?

Univerzitni nemocnicu Martin tvori tim zamestnancov, ktorych si¢asnym mottom a zaro-
ven aj viziou do budicna su spokojni pacienti odchédzajici z nemocnice s perspektivou

zdravého a plnohodnotného Zivota.

9.2 Ciel projektu

Ako uz bolo uvedené v praktickej Casti diplomovej prace, Univerzitnd nemocnica Martin
stanovila svoje strategické ciele. Jednym z cielov je poskytovanie takych zdravotnickych
sluzieb, ktorych konecnym ciel'om je zlepSovanie zdravotného stavu, zvySovanie kvality zi-
vota a spokojnosti 'udi, o ktorych sa Univerzitnd nemocnica stard. Ciel'om systému mana-
zérstva kvality je zvySovat’ spokojnost’ zdravotnickych pracovnikov, ich vzdelavanie, zlep-
Sovanie medziludskych vztahov, zvySovanie motivacie tvorivej prace zaloZenej na etike a

empatickej komunikacii.

Ulohou projektu je vytvorit marketingové oddelenie, ktoré nahradi su¢asné oddelenie mar-
ketingovej komunikécie a svojou ¢innost'ou dopomoze k dosiahnutiu strategickych cielov

nemocnice.
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Zhodnotenie ciel’a projektu je zobrazené v nasledujucej tabul’ke pomocou metédy SMART.
Metdéda SMART sa pouziva pre navrh cielov, pri ktorych musi byt dodrzana podmienka
SMART pre jednotlivé ciele a ich metriky. To znamena, ze kazdy ciel’ musi byt’ Specificky,

meratel'ny, dosiahnutel'ny, realisticky a ¢asovo Specifikovany.

Tabulka 7 SMART metoda zhodnotenia cielov marketingového oddelenia

Vytvorenie koncepcie nového marketingového oddelenia
Personalne zabezpecenie marketingového oddelenia

Vytvorenie pracoviska pre zamestnancov oddelenia

Aplikacia marketingovych ¢innosti veducich k dosiahnutiu cielov organi-

zacie

e Narast poCtu pacientov navstevujucich zdravotnicke zariadenie
M e Prildkanie novych zdravotnickych pracovnikov na chybajuce pracovné
pozicie

e Udrzanie sti¢asnych zamestnancov

e Pracovnici marketingového oddelenia budi vykonavat’ ¢innosti zamerané
A na dosiahnutie stanovenych cielov organizacie

e Marketingovy manazér bude zodpovedat’ za ¢innost’ oddelenia

e Aplikaciou nastrojov marketingovej komunikacie, ¢i uZ internej alebo ex-
R ternej je mozné ocakavat’ zvySenie poc¢tu pacientov navstevujicich nemoc-
nicu a zvyseniu zaujmu zdravotnickych pracovnikov o vol'né pracovné po-

zicie

e Vzhl'adom na zésadné zmeny pri vytvarani nového oddelenia v nemocnici
T je mozné stanovit’ ¢asovy horizont na pol roka az rok od prijatia rozhodnu-

tia vytvorit’ marketingové oddelenie

Zdroj: Vlastné spracovanie

9.3 Vytvorenie marketingového oddelenia

V teoretickej Casti diplomovej prace boli uvedené teoretické poznatky pre vytvorenie mar-
ketingového oddelenia. Na zaklade ziskanych poznatkov bude mat’ nové oddelenie marke-
tingu integranu funkciu a zdkaznik, v pripade nemocnice pacient, bude nastroj kontrolne;j

funkcie. Tieto funkcie zabezpecuju integrované a koordinované aktivity vSetkych oddeleni,
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ktorych spitnou viazbou je spokojny pacient, ktory sa v pripade zdravotného problému vrati
do nemocnice. Marketingové oddelenie moze mat’ v organizacii rozne postavenie. Pre Uni-
verzitni nemocnicu Martin bude marketing zalezitost'ou nie len marketingového oddelenia
ale bude sucast'ou povedomia celej nemocnice. Pre efektivnost’ marketingového oddelenia
je nevyhnutné, aby vsetci pracovnici pracovali s vedomim, Ze ich préca je zavisla od spokoj-

nosti zakaznikov, ktori sa rozhoduju pre navstevu ich zariadenia.

Tabulka 8 Akcny program ¢.1 — Vytvorenie marketingového oddelenia

Hlavny ciel’ Vytvorenie oddelenia marketingu v UNM
Ciastkovy ciel’ e ZvySenie zaujmu pacientov o navStevu nemocnice
Podporné ¢innosti e Oboznamenie vSetkych zamestnancov s pripravovanymi

zmenami suvisiacimi s vytvorenim oddelenia marketingu

e Vytvorenie koncepcie nového marketingového oddelenia

e Pozmenenie organizacnej Struktiry o novovytvorené mar-
ketingové oddelenie

e Vyhlasenie a uskutocnenie vyberového konania pre prijatie
potrebného poctu marketingovych pracovnikov

e Materidlno — technické vybavenie oddelenia

e Obsadenie novych marketingovych pracovnych pozicii vy-

branymi uchéddza¢mi

Cielova skupina e (Odborna verejnost’

e Potencialni zakaznici - pacienti

Zodpovednost’ za e Generalny riaditel

plnenie e Ekonomicky riaditel’

Casovy horizont e Oboznamenie zamestnancov s pripravovanymi

plnenia zmenami (7 dni)

e Vytvorenie koncepcie marketingového oddelenia (14 dni)
e Zmena organizacnej Struktury (1 den)
e Vyhlésenie a uskuto¢nenie vyberového konania (30 dni)
e Materialno — technické vybavenie oddelenia (14 dni)

e Obsadenie novych marketingovych pracovnych
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pozicii (3 dni)

Niéklady na e Naklady na inzerciu (155 €)
realizdciu e Materialno — technické vybavenie (3790 €)
e Roc¢né ndklady na mzdy pracovnikov (57 595 €)

Zdroj: Vlastné spracovanie

9.3.1 Oboznamenie zamestnancov nemocnice s pripravovanymi zmenami

Pri implementacii marketingového oddelenia do fungujicej organizacie je dolezité, aby
s touto myslienkou bolo stotoZnené nielen vedenie nemocnice ale aj vSetci zamestnanci.
Osoby zodpovedné za plnenie tohto programu musia so svojim zdmerom oboznamit’ vedu-
cich pracovnikov vSetkych oddeleni, ktori tito mySlienku buda d’alej prezentovat’ svojim
podriadenym zamestnancom. Idealny sposob obozndmenia zamestnancov s myslienkou vy-
tvorit’ marketingové oddelenie je formou porady alebo schodze. Zodpovedné osoby by si
mali vopred pripravit’ kratku prezentaciu, ktord bude zahiiat’ strategické ciele nemocnice,
viziu nemocnice a sposob, akym by ¢innost’ marketingového oddelenia prispela k dosiahnu-
tiu tychto cielov. Marketingovo orientovana organizacia vychadza z predpokladu, Ze proces
riadenia vychadza z potrieb zaujmov celej spolo¢nosti, a Ze prave optimalnym uspokojova-
nim potrieb a priani celej spoloénosti moze podnik dosahovat svoje ciele. Dal§im krokom
stivisiacim so za¢lenenim marketingového oddelenia by mal byt’ plan budtcej spoluprace
oddelenia marketingu s ostatnymi oddeleniami. Pracovnici marketingu budi svoje ¢innosti
prispdsobovat’ oddeleniu informac¢nych technologii, ekonomickému useku, ¢i useku lie-

¢ebno — preventivnej a oSetrovatel'skej starostlivosti.

9.3.2 Vytvorenie koncepcie nového marketingového oddelenia

V rdmci procesu vytvorenia a zaclenenia marketingového oddelenia do organiza¢nej Struk-
tary podniku je nevyhnutné najprv vypracovat novu koncepciu kazdej pracovnej pozicie
v novom marketingovom oddeleni. Kazdé pracovna pozicia v Univerzitnej nemocnici Mar-
tin mé vypracovanu koncepciu, ktora definuje napln prace a vykonavané ¢innosti kazdej pra-

covnej pozicie.
Marketingovy manazér riadi aktivity marketingu v organizacii a jeho ¢innost’ podlieha ve-
deniu nemocnice. Manazér zodpoveda za podriadenych pracovnikov a zabezpecuje bezprob-

lémové fungovanie oddelenia. Okrem uvedeného plni aj nasledujuce ¢innosti:
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e vypracovava ¢i uz kratkodobé alebo dlhodobé marketingové stratégie

e planuje a realizuje marketingové aktivity

e navrhuje a kontroluje marketingovy rozpocet, rozhoduje o vyuzivani finan¢nych pro-
striedkov a vykonava dohl'ad nad ich priebeznym Cerpanim

e Vedie, motivuje a zaddva pracovné tlohy podriadenym zamestnancom

e Analyzuje trh, monitoruje trendy a ¢innosti konkurencie

e Pripravuje a koordinuje priebeh marketingovych kampani a podpornych aktivit

e Sleduje efektivitu marketingovych kampani a podpornych aktivit

Referent externej komunikacie sa ststred'uje na externii komunikéciu nemocnice a su-
Zasne zastava aj funkciu tlaového hovorcu nemocnice. Cinnosti referenta externej komuni-
kécie podlichajii kontrole marketingového manazéra. Ulohou referenta externej komunika-
cie je vonkajsia prezentacia nemocnice prostrednictvom nastrojov externej komunikéacie. Pre
nemocnicu je dolezité vytvorit’ pozitivny obraz v o¢iach nielen potencialnych zakaznikov —
pacientov ale aj budticich zaujemcov o zdravotnicke povolanie. Praca referenta externej ko-

munikacie zahfiia aj nasledujuce aktivity:

e PR aktivity zamerané na budovanie pozitivneho obrazu nemocnice

e komunikacia s novinarmi a médiami

e vyuZivanie prvkov brand marketingu, positioning znacky, firemna identita, imidz
znacky

e uverejilovanie tlacovych sprav a usporadiivanie tlacovych konferencii

e zabezpelenie zverejnenia kampani a ich vyhodnotenie

e zviditeIfovanie uspechov nemocnice na webovej stranke a zdravotnickych portaloch

e Prijimanie a spracovavanie elektronickych ziadosti obanov o sprostredkovanie in-
formacii tykajuicich sa poskytovania zdravotnej starostlivosti

e vykondvanie prieskumu a segmentécie trhu vo vztahu k pozadovanym potrebam pa-

cientov

Referent internej komunikacie zabezpecuje komunikacny proces vo vnutri nemocnice, €i
uz s vedenim nemocnice alebo aj s pracovnikmi inych oddeleni. Za plnenie pracovnych ¢in-
nosti pracovnika internej komunikécie zodpoveda marketingovy manazér. Referent spolu-
pracuje s vrcholovym manazmentom nemocnice, ekonomickym oddelenim, isekom infor-
macnych technolédgii a vedicimi zdravotnickymi pracovnikmi za i¢elom tvorby marketin-

govych kampani. V ramci vnttornej komunikacie v nemocnici referent zabezpecuje:
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planovanie a usporaduvanie pravidelnych porad pre veducich pracovnikov celej ne-
mocnice

zistovanie a skimanie napadov a podnetov zamestnancov na zlepSenie procesov v
nemocnici

planovanie a organizécia vzdelavacich aktivit

posiliiovanie dovery a motivacia zamestnancov

Graficky dizajnér ma za ulohu podporovat’ marketingovy tim v tvorbe novych grafickych

a kreativnych podkladov. Hlavnou napliiou préace je tvorba kreativnej tizitkovej grafiky pre

oblast’ reklamy a marketingu a tvorba obsahu webovych stranok a socialnych sieti. Medzi

podrobnejsie ulohy, ktoré musi graficky dizajnér vykonavat’ patri:

9.3.3

tvorba reklam na réznych socialnych sietach, web stranke, ¢i ¢lankoch

Navrh vhodnej grafickej podoby, textovych podkladov od manazéra a priprava gra-
fickych vystupov

Tvorba dizajnu a hl'adanie novych rieSeni pre tvorbu web stranky

Zverejiiovanie, aktualizovanie, spravovanie informacii o novinkach v nemocnici na

socialnych sietach, web stranke alebo zdravotnickych portaloch

Pozmenenie organizacnej Struktiry o novovytvorené marketingové oddelenie

Na ¢ele marketingového oddelenia stoji marketingovy manazér, ktory riadi ¢innosti d’alSich

troch pracovnikov, referenta externej komunikécie, referenta internej komunikécie a grafic-

kého dizajnéra.

Obrazok 10 Organizacna Struktura marketingového oddelenia

Referent Referent internej

komunikacie

externej
komunikacie

Graficky dizajnér

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pozicia novovytvoreného marketingového oddelenia v organizacnej Strukture celej nemoc-
nice zostava nezmenend, oddelenie marketingu spada pod riadenie useku generalneho riadi-
tel'a. Napriek tomu je nevyhnutné, aby bola zabezpecena spolupraca marketingového odde-

lenia s ostatnymi oddeleniami nemocnice.

9.3.4 Vyhlasenie a uskuto¢nenie vyberového konania pre prijatie potrebného poctu

marketingovych pracovnikov

Na zaklade vypracovanej koncepcie marketingovych pracovnych pozicii vyhlési vedenie ne-
mocnice v spolupréci s persondlnym oddelenim vyberové konanie. Inzerat je mozné uverej-
nit’ prostrednictvom webovej stranky nemocnice, regionalnych novin alebo pracovnych por-
talov, cez ktoré mozu oslovit’ aj zaujemcov z inych okresov. Pracovna ponuka bude obsaho-
vat’ zékladné ¢innosti vykonavané na pracovnom mieste vychadzajuce z pripravenej kon-
cepcie a zakladné predpoklady, ktoré by mal uchadzaé spifiat’. Zivotopisy a ziadosti o prija-
tie do zamestnania bude prijimat’ personalne oddelenie a uchadzacov, ktori budu vyhovovat
na zaklade informacii uvedenych v zivotopise bude pracovnik persondlneho oddelenia kon-
taktovat’ a pozyvat’ na pracovny pohovor. Pracovny pohovor bude prebiehat’ s vedenim ne-
mocnice, pripadne s ndmestnickou riaditel’a v dvoch etapach. V prvej etape sa z vybranych
uchadzacov vybera vhodni kandidati na zéklade ich odbornych znalosti a v druhej etape sa

z vybranych kandidatov vyberie ten, ktory osobnostne najviac zodpoveda pracovnej pozicii.

Pre pracovnii poziciu marketingovy manaZér nemocnice by mal uchadzag spiiat’ nasledu-
juce kritéria:
e Vysokoskolské vzdelanie minimalne II. stupiia, odbor marketing, manaZzment alebo
ekonomia
e Znalost’ minimalne jedného cudzieho jazyka na urovni pokrocily (C1), idedlne kom-
bindcia anglického jazyka s inym roz$irenym jazykom
e Pracovna skusenost’ s vedenim marketingového oddelenia minimélne 3 roky
e Skusenosti s pracou s MS Office, webovymi strankami, grafickymi programami, so-
cidlnymi siet'ami
e Prijemné vystupovanie, kreativne a analytické myslenie, empaticky pristup, organi-

zacné schopnosti a komunikativnost’

Podmienky pre prijatie na pracovnu poziciu referent externej komunikacie st nasledovné:
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e Vysokoskolské vzdelanie minimalne 1. stupiia, odbor marketing, manazment, ekond-
mia alebo masmedialna komunikécia

e Znalost’ minimalne jedného cudzieho jazyka na Grovni pokroc¢ily (C1), idedlne kom-
bindcia anglického jazyka s inym rozsirenym jazykom

e Nutnost’ pracovnej skusenosti s marketingovymi ¢innostami minimalne 2 roky

e Vitana skusenost’ s profesionalnym verejnym vystupovanim

e (Odborné zrucnosti s pracou s programom MS Office, webovymi strankami a social-
nymi siet'ami

e Osobnostné predpoklady sa musia zakladat' na sympatickom vzhl'ade, prijemnom,
sebavedomom a profesiondlnom vystupovani pred verejnostou, komunikativnost’,
schopnost’ zvladat’ stresové situacie a dokonald znalost’ slovenskej gramatiky a vy-

slovnosti
Pracovna pozicia referent internej komunikacie zahfna nasledovné podmienky:

e Vysokoskolské vzdelanie minimalne 1. stupiia, odbor marketing, manazment alebo
ekondmia

e Znalost’ anglického jazyka na irovni stredne pokrocily (B2)

e Pracovna skusenost’ s administrativou a marketingom minimalne 1 rok

e (Odborné zru¢nosti s pracou s programom MS Office, webovymi strankami a socidl-
nymi sietami

e Potreba dobrych organizaénych a komunikaénych schopnosti, kreativita, spol’ahli-
vost,, komunikativnost’ a ochota spolupracovat’ so spolupracovnikmi z r6znych od-

deleni
Medzi poZiadavky na pracovnu poziciu graficky dizajnér patri:

e Minimalne stredoskolské odborné vzdelanie s maturitou v odbore grafika a dizajn

e Znalost’ anglického jazyka na irovni stredne pokrocily (B2)

e Pracovna pozicia je vhodna aj pre talentovaného absolventa bez praxe, podmienkou
vSak je ukdzka portfélia doterajSich projektov

e Nevyhnutné st odborné znalosti s pokrocilymi grafickymi programami, tvorbou we-
bovych stranok a spravou socialnych sieti

e Osobné predpoklady zhfiajuce predovsetkym kreativitu a samostatnost’, spol’ahli-

vost’, zmysel pre dizajn a bezchybny pisomny prejav v slovenskom jazyku
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9.3.5 Materialno — technické vybavenie oddelenia

Vytvorenie marketingového oddelenia zahfiia okrem organizacnych €innosti aj vytvorenie
vhodného pracoviska pre marketingovych pracovnikov. Pre marketingové oddelenie je po-
trebné vyclenit’ dve miestnosti, jednu miestnost’ mensej rozlohy pre kancelariu marketingo-
vého manazéra a jednu viacSiu miestnost’ pre referentov internej a externej komunikacie
a grafického dizajnéra. Kazda miestnost’ v ramci zédkladnych technickych uprav bude vyma-
lovana. Nasledne budu zariadené kancelarskym nabytkom, ktory pozostava z jedného kan-
celarskeho stola pre kazdého pracovnika, kancelarske;j stolicky, uloznych priestorov pre pra-
covné predmety aj osobné predmety. Kazdému marketingovému pracovnikovi bude pride-
leny stolovy pocitac s prislusenstvom a mobilny telefon. Do kancelarie marketingovych pra-
covnikov bude umiestnend jedna vel'’kd multifunk¢na tlaciarenl a pre marketingového mana-
Zéra jedna menSia stolova multifunkénd tlaciarenn. VSetky zariadenia budi pripojené na ne-

mocniénu internetovu a telefonnu siet’.

Tabulka 9 Naklady na materialno — technické vybavenie oddelenia

Materialno - technické vybavenie Cenav €

Technické tipravy 80
Kancelarsky nabytok 840
Elektronické vybavenie 2 870
Celkom 3790

Zdroj: Vlastné spracovanie

9.3.6 Obsadenie novych marketingovych pracovnych pozicii vybranymi uchadza¢mi

Po materialno — technickom vybaveni pracoviska a tspesnych prijimacich pohovoroch budu
novi marketingovi pracovnici obsadeni do svojich pracovnych pozicii. Pravne oddelenie ne-
mocnice v spolupraci s generalnym a ekonomickym riaditelom pripravi pracovné zmluvy
pre kazdého marketingového pracovnika. Vzhl'adom na to, Ze ide o novovytvorené oddele-
nie a novych pracovnikov pracovné zmluvy budu uzatvorené na jeden rok so skusobnou do-
bou 3 mesiace. Pracovnd zmluva bude d’alej obsahovat’ miesto vykonu prace, druh prace
spolu s popisovanymi ¢innostami, ktoré vychadzaju z koncepcie kazdého pracovného

miesta, mzdové podmienky, pracovny &as, defi nastupu do prace a dizka vypovednej doby.
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Pokial’ bude vedenie nemocnice spokojné s fungovanim marketingového oddelenia a s ¢in-
nostou jednotlivych pracovnikov, moze o d’alsi rok navrhnit’ uzatvorenie pracovnej zmluvy
na dobu neurcita. Pracovna doba vsetkych clenov marketingového oddelenia bude prebiehat’
v Case od 8:00 do 16:00. V ramci pracovnej doby maju narok na obednt prestavku v trvani

30 minnt.

V ramci zabezpecenia spoluprace marketingového oddelenia s ostatnymi zdravotnickymi
1 nezdravotnickymi oddeleniami je potrebné usporiadat’ stretnutie s predstavitel'mi oddele-
nia informac¢nych technologii, ekonomického useku, ¢i tseku lieCebno — preventivnej a oset-
rovatel'skej starostlivosti. Vedenie nemocnice predstavi novych kolegov vsetkym zac¢astne-
nym a poprosi ich o Ustretovost’ v pripade buducej spoluprace a rovnako o zapojenie sa do

marketingovych ¢innosti.

9.4 Aplikacia nastrojov internej komunikacie

Komunikécia v organizacii predstavuje dolezity nastroj riadenia a spojenia 'udi pre dosiah-
nutie vytycenych cielov organizacie. Efektivita komunikdacie spo¢iva v motivacii, informo-
vanosti zamestnancov nemocnice o strategickych ciel'och a hodnotach nemocnice. Interna
komunikacia predstavuje Groven organiza¢nej kultiry a hodnét a je prepojena s prvkami ex-

ternej komunikacie, prostrednictvom ktorej sa nemocnica prezentuje navonok.

Tabulka 10 Akcny program ¢.2 — Aplikdcia nastrojov internej komunikacie

Hlavny ciel’ Aplikacia prvKkov internej komunikacie v UNM

Ciastkovy ciel e ZlepSenie vnutornej komunikacie v UNM s cielom zvysit

spokojnost’ a motivaciu zamestnancov

Podporné Cinnosti e Organizicia pravidelnych pracovnych porad
e Aktualizacia a inovacia nasteniek
e Vyuzivanie internetu a emailovej komunikacie
e Vytvorenie schranky pre pripomienky a podnety zamest-
nancov
e Vykonavanie pravidelného prieskumu nazorov zamestnan-

cov

Cielova skupina Zdravotnicki a nezdravotnicki pracovnici UNM
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Zodpovednost® za e Marketingovy manazér

plnenie e Referent internej komunikacie

Casovy horizont ¢ Organizicia pravidelnych pracovnych porad (7 dni)

plnenia e Aktualizacia a inovacia nasteniek (14 dni)
e Vyuzivanie internetu a emailovej komunikacie (2 dni)

e Vytvorenie schranky pre pripomienky a podnety (7 dni)

e Vykonavanie prieskumu nazorov zamestnancov (14 dni)

Naklady na e Vstupné naklady na inovaciu nasteniek (260 €)
realizdciu e Vytvorenie schranky pre pripomienky a podnety (20€)
e Néklady na prezenta¢né zariadenia

pri organizacii porad (400 €)
Zdroj: Vlastné spracovanie

9.4.1 Organizacia pravidelnych pracovnych porad

Marketingovy manazér v spolupraci s referentom internej komunikécie buda usporaduvat
pracovné porady v spolupréci s vediicimi pracovnikmi zdravotnickych a nezdravotnickych
oddeleni za Gi€elom zist'ovania preferencii a pripomienok k prebiehajiicim marketingovym
kampaniam. V rdmci pracovnych porad budi prezentovat’ navrhy buducich marketingovych
kampani, ktoré su zamerané na zvySenie zaujmu verejnosti o nav§tevu nemocnice, pripade
na zvysenie zaujmu odbornej verejnosti o pracu v nemocnici. Zamestnanci nemocnice sa na
poradach dozvedia, akym spdsobom moZu participovat’ na priprave a priebehu kampani. In-
formacie o datume a Case konania porady sa dozvedia zainteresovani zamestnanci prostred-
nictvom internej emailovej komunikécie dostatoéne vopred. Ulohou marketingovych pra-
covnikov je pripravit’ podklady, zariadenia a priestory na priebeh porady a rozposlat’ po-

zvanky zamestnancom, ktorych ucast’ na porade je Ziaduca.

9.4.2 Aktualizacia a inovacia nasteniek

V aredli Univerzitnej nemocnice Martin sa nachaddza niekol’ko vyvesnych tabul’ — nasteniek,
ktoré obsahuju Castokrat neaktualne informacie. V naplni prace referenta internej komuni-
kacie bude aj starostlivost’ o obsah nésteniek a vyvesnych tabul’. V spolupraci s inymi odde-
leniami bude referent spracovavat’ a uverejiiovat’ oznamy z vedenia nemocnice, tyzdenné

menu v nemocni¢nej jedalni, pripravované projekty a podujatia, pripade ponuku volnych
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pracovnych miest. V ramci inovacie nésteniek by mala nemocnica uvolnit’ financné pro-
striedky na ich modernizaciu a pravidelnd zmena obsahu a dizajnu tychto nésteniek bude

zamestnancov nemocnice podnecovat’ k ich sledovaniu.

9.4.3 Vyuzivanie internetu a emailovej komunikacie

Emailova komunikacia vo vnutri nemocnice je vel'mi efektivnym néstrojom internej komu-
nikdcie, ktory umoznuje rychly prenos informacii vel'kému poctu zamestnancov. Kazdy za-
mestnanec nemocnice ma vlastnii emailovi adresu s doménou @unm.sk, prostrednictvom
ktorej m6Zzu marketingovi pracovnici zdielat’ potrebné informécie Sirokému spektru zamest-
nancov. Pomocou mailovej komunikacie mdze referent internej komunikacie informovat’
zamestnancov o planovanych poradach, pripravovanych kampaniach, projektoch a poduja-
tiach, o ktorych by mali zamestnanci vediet. Vyhodou tejto formy komunikécie su nizke

naklady, rychlost’ rozposlania a moznost’ spitnej vizby.

9.4.4 Vytvorenie schranky pre pripomienky a podnety

Pripomienky a podnety zamestnancov st klI'icovym bodom k sprdvnemu fungovaniu ne-
mocnice. Mnoho zamestnancov pocas vykonu svojej prace dospeje k cennym pripomien-
kam, ktoreé si ale Castokrat nechdvaju pre seba a nedostanti sa do povedomia vedenia nemoc-
nice, ktoré ich nemo6Ze nasledne spracovat’. Preto marketingové oddelenie vytvori schranku
pre pripomienky a podnety, ktort umiestni na viditené miesto, kde m6Zu zamestnanci ne-
mocnice anonymne prezentovat’ svoje ndzory a pripomienky. Referent internej komunikacie
v pravidelnych intervaloch podnety zozbiera, spracuje a nédsledne prezentuje vedeniu ne-

mocnice ako navrhy pre zlepSenie v priebehu pracovnych porad.

9.4.5 Vykonavanie prieskumu nizorov zamestnancov

Uspesnost’ uskutoénenych marketingovych kampani je mozné zhodnotit okrem zvysenej
navstevnosti nemocnice aj pomocou spétnej vdzby zamestnancov nemocnice. Zamestnanci
dokézu poskytnut’ iny pohl'ad na marketingové aktivity a zhodnotit’ ich prinos pre nemoc-
nicu. Po kazdej uskuto¢nenej kampani alebo projekte vytvori referent internej komunikacie
v spolupraci s marketingovym manazérom kratky a vystizny dotaznik, ktory bude prostred-
nictvom emailu rozposlany zainteresovanym zamestnancom nemocnice. Prieskumné akti-
vity v§ak mozu byt’ zamerané aj na zistenie spokojnosti zamestnancov nemocnice s vykona-

nymi zmenami, ktoré vyhldsi vedenie nemocnice. Marketingovy pracovnik vysledky
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prieskumu vyhodnoti a predlozi vedeniu nemocnice na zhodnotenie uspesnosti ¢i uz vyko-

nanej kampane alebo zavedenej zmeny v procese fungovania nemocnice.

9.5 Aplikacia nastrojov externej komunikacie

Hlavnou tlohou externej komunikacie v nemocnici je najst’ prepojenie medzi pacientom ako

zakaznikom nemocnice a nemocnicou ako takou. Pacient si vybera zdravotnicke zariadenie

podrla roznych kritérii a jednym z nich je aj verejna mienka alebo obraz nemocnice. Nastroje

externej komunikécie zdravotnickeho zariadenia si zamerané na vytvorenie pozitivneho ob-

razu nemocnice s cielom odlisit’ sa od konkurencie. Uspesna marketingova komunikacia

vytvara platformu pre budovanie pozitivnych vzt'ahov s verejnostou.

Tabulka 11 Akcny program ¢. 3 - Aplikdcia ndstrojov externej komunikdacie

Hlavny ciel’

Aplikacia prvkov externej komunikicie v UNM

Ciastkovy ciel’

Podporné ¢innosti

Cielova skupina

Zodpovednost’ za

plnenie

Casovy horizont

plnenia

Pozitivne ovplyvnenie vztahov s verejnostou s cielom zvy-

$it’ zaujem o navstevu UNM

Sprava webovych stranok a socidlnych sieti
Usporadivanie tlacovych konferencii
Uverejniovanie tlacovych sprav
Implementécia prvkov event marketingu

Vykonavanie prieskumu spokojnosti pacientov

Pacienti a verejnost’

Vseobecni lekari

Marketingovy manazér

Referent externej komunikécie

Graficky dizajnér

Sprava webovych stranok a socidlnych sieti (7dni)
Usporaduvanie tlacovych konferencii (3 dni)
Uverejnovanie tlaCovych sprav (3 dni)
Implementécia prvkov event marketingu (30 dni)

Vykonévanie prieskumu spokojnosti pacientov (7 dni)
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Naklady na e Naklady na usporiadanie tlacovej besedy 30¢€)

realizdciu e Organizécia verejnych zdravotnickych aktivit (120 €)

Zdroj: Vlastné spracovanie

9.5.1 Sprava webovych stranok a socialnych sieti

Univerzitna nemocnica Martin ma zriadenu svoju webovu stranku www.unm.sk, prostred-
nictvom ktorej uverejiiuje aktuality, tlacové spravy a informuje o usporiadani tlacovych
konferencii. Referent pre externii komunikaciu zozbiera a spracuje podklady pre aktualiza-
ciu webovej stranky, ktoré prejdi kontrolou marketingového manazéra a nasledne budui pre-
dané grafickému dizajnérovi, ktory tieto informécie uverejni na stranke UNM. Ulohou refe-
renta pre externi komunikaciu bude zalozenie a sprava uctu na socialnej sieti Facebook.
Prostrednictvom Facebooku mdzu marketingovi pracovnici uverejiiovat’ fotografie, ¢i no-
vinky zo sveta nemocnice a informovat’ verejnost’ o nadchadzajucich udalostiach, na ktoré
sa moze verejnost’ prihlasit’ a tymto spdsobom dokazu marketingovi pracovnici dopredu ur-
¢it, aké mnozstvo I'udi svojou akciou zaujali. Socialna siet’ je v sti€asnosti najrozsirenejsi
spdsob ziskavania spétnej vizby od ndvstevnikov nemocnice. Prave Facebook ponuka moz-
nost’ ohodnotit’ skiisenost’ s nemocnicou jednou az piatimi hviezdi¢kami, pridat’ slovné vy-

jadrenie a spravca stranky dokaze rychlo na uvedenu pripomienku alebo pochvalu reagovat’.

9.5.2 Usporaduvanie tlacovych konferencii

V dosledku vzniku nahlych a neocakévanych udalosti je potrebné vyjadrenie povereného
zastupcu nemocnice k vzniknutej situdcii. Prave kvoli tymto skuto€nostiam je nevyhnutné
usporiadat’ tlaCovll konferenciu. Referent externej komunikacie v spolupraci s marketingo-
vym manazérom a vedenim nemocnice spracuje potrebné informdacie a uverejni na webove;j
stranke a socialnej sieti datum a ¢as konania tlacovej konferencie, kde sa pred zastupcami
médii vyjadri k vzniknutej situécii. Tlacové konferencie moze referent usporiadat’ v zasada-

cich miestnostiach nemocnice, ktoré na tuto udalost’ dopredu pripravi.

9.5.3 Uverejiiovanie tlaCovych sprav

Prostrednictvom tlaCovych sprav bude referent externej komunikécie informovat’ verejnost’
a novinarov o novych informéciach a uplynulych udalostiach v nemocnici. Tlacové spravy
moZu obsahovat’ informécie o novych investi¢nych projektoch, inovaciach vedy a vyskumu

alebo vysledkoch uskutocnenych verejnych akcii v nemocnici. TlaCovu spravu bude referent
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okrem webovej stranky nemocnice a socidlnej siete uverejiiovat’ prostrednictvom emailove;j
komunikacie so zastupcami médii. Efektivna tlacova sprava by mala spliiat’ nalezitosti ako
su aktualnost’ informaécii, vhodné €lenenie, primerany rozsah, vystiznost’ a gramaticka sprav-

nost’.

9.5.4 Implementacia prvkov event marketingu

Event marketingové aktivity predstavuji dolezity prvok marketingovej komunikécie, ktory
je zamerany na zvolenu ciel'ova skupinu s ur¢itym ciel'om a s uritou mierou naplnenia kre-
ativnej myslienky. Tieto prvky je mozné pouzit’ na organizaciu aktivit ako st Svetovy den
zdravia, deni boja proti AIDS a rakovine alebo deii otvorenych dveri UNM. Referent externe;
komunikacie a marketingovy manazér za i¢asti vedenia nemocnice vypracuju navrh plano-
vanej udalosti a ndsledne zverejnia prostrednictvom webu a socialnej siete pozvanku na uda-
lost’. Referent externej komunikécie moze takymto sposobom zorganizovat’ aj Deni otvore-
nych dveri UNM. V sucasnosti uz sice existuje moznost’ pozriet’ si vopred gynekologicko —
porodnicke oddelenie ale deni otvorenych dveri by umoznil pacientom pozriet’ si aj iné od-

delenia, napriklad v stvislosti s planovanymi zékrokmi.

9.5.5 Vykonavanie prieskumu spokojnosti pacientov

Spokojnost’ pacientov je jeden z kI'aCovych bodov strategickych cielov Univerzitnej nemoc-
nice Martin. Usilie vietkych zamestnancov nemocnice musi byt zamerané na zlepsenie zdra-
votného stavu a zvySenie spokojnosti pacientov. Pre posilnenie tohto usilia je potrebna
spétna vazba od navstevnikov nemocnice, ktortl je mozné ziskat’ prostrednictvom prieskumu
spokojnosti pacientov alebo ako uz bolo vyssie spomenuté, z priameho hodnotenia pacientov
na socidlnej sieti Facebook. Referent externej komunikacie vypracuje kratky dotaznik
s moznost'ou vyjadrenia navrhu na zlepSenie, ktory bude sucastou webovej stranky nemoc-
nice. Zamestnanci nemocnice moZu pacienta priamo nabadat’, aby vyplnili v pohodli do-
mova dotaznik spokojnosti a pomohli tak nemocnici posilnit’ pripadne zleps$it' vnimané ne-
dostatky. Ulohou marketingového pracovnika bude pravidelne zbierat’ a vyhodnocovat’ do-
tazniky a pripomienky zo socidlnej siete a nasledne ich prezentovat’ vedeniu nemocnice

s planom na zlepSenie pocas pravidelnych pracovnych porad.
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10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V predchédzajicej kapitole diplomovej prace bol spracovany projekt vytvorenia marketin-
gového oddelenia v Univerzitnej nemocnici Martin. Nasledujuca ¢ast’ prace bude zamerana

na zhodnotenie projektu z casového, ndkladového a rizikového hl'adiska.

10.1 Casova analyza projektu

Pouzitim Casovej analyzy je mozné urcit’ Casovu naroc¢nost’ jednotlivych krokov vytvorenia
marketingového oddelenia a aplikacie nastrojov internej a externej komunikacie do systému
fungovania nemocnice. Na zéklade vypracovanych akénych programov v predchadzajicej
kapitole, ktoré obsahujii aj polozku Easovej naroénosti, ¢asova analyza zhodnoti dizku rea-
lizacie kazdého akéného programu a nasledne celkovi dizku aplikécie projektu do praxe.
Tabul’ka ¢.8 zndzornuje jednotlivé ¢innosti potrebné pre vytvorenie marketingového odde-

lenia a ¢as potrebny na realizaciu jednotlivych ¢innosti.

Tabulka 12 Casova analyza vytvorenia marketingového oddelenia

Cas potrebny

Cinnosti potrebné pre vytvorenie marketingového oddelenia . 2.
na realizaciu

Oboznamenie zamestnancov s pripravovanymi zmenami 7 dni
Vytvorenie koncepcie marketingového oddelenia 14 dni
Zmena organizacnej Struktary 1 den
Vyhlésenie a uskuto¢nenie vyberového konania 30 dni
Materialno — technické vybavenie oddelenia 14 dni
Obsadenie novych marketingovych pracovnych pozicii 3 dni
Celkom 69 dni

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulky €. 9 a €. 10 znézoriuju jednotlivé kroky aplikécie nastrojov internej a externej ko-
munikécie, ktoré budu aplikované az po vytvoreni marketingového oddelenia a po obsadeni

marketingovych pracovnych pozicii.
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Tabulka 13 Casovd analyza aplikdcie nastrojov internej komunikdcie

Cinnosti potrebné pre aplikaciu nastrojov internej komunikacie

Cas potrebny

na realizaciu

Organizacia pravidelnych pracovnych porad 7 dni
Aktualizacia a inovacia nasteniek 14 dni
VyuZzivanie internetu a emailovej komunikacie 2 dni
Vytvorenie schranky pre pripomienky a podnety zamestnancov 7 dni
Vykonavanie pravidelného prieskumu nazorov zamestnancov 14 dni
Celkom 44 dni

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 14 Casova analyza aplikdcie ndstrojov externej komunikdcie

Cinnosti potrebné pre aplikaciu nastrojov internej komunikacie

Cas potrebny

na realizaciu

Sprava webovych stranok a socidlnych sieti 7 dni
Usporaduvanie tlacovych konferencii 3 dni
Uverejiiovanie tlacovych sprav 3 dni
Implementécia prvkov event marketingu 30 dni
Vykonavanie prieskumu spokojnosti pacientov 7 dni
Celkom 50 dni

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka €. 11 predstavuje Casovli nadrocnost’ implementacie celého projektu vytvorenia mar-

ketingového oddelenia, vratane ¢innosti aplikécie nastrojov internej a externej komunikacie.

Predpokladany zaciatok realizacie projektu je 1.6.2018.
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Tabulka 15 Celkova casova analyza projektu

AKk¢ny program Rok 2018

Vytvorenie marketingového

oddelenia

Aplikacia nastrojov internej

komunikacie

Aplikacia nastrojov externej

komunikacie

Zdroj: Vlastné spracovanie

10.2 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza projektu vytvorenia marketingového oddelenia v UNM obsahuje tabul-
kové zobrazenie finan¢nych nakladov potrebnych pre implementéaciu projektu. Naklady su
rozdelené podl'a periodicity na jednorazové vstupné naklady a periodické prevadzkové na-
klady. Ciel'om nékladovej analyzy je vytvorit’ prehl'ad o potrebnych nékladoch na realizaciu

projektu a zhodnotit’ vysku jednotlivych poloziek nakladov.

10.2.1 Jednorazové vstupné naklady

Jednorazové vstupné nédklady zahfiiaji polozky, ktoré st nevyhnutné ¢i uz pre vytvorenie
marketingového oddelenia ako aj pre aplikaciu nastrojov internej a externej komunikacie

nemocnice. Celkova vyska vstupnych nakladov nasledujucej nakladovej analyzy je 4 625 €.

Tabulka 16 Naklady na technické upravy

Technické upravy - mal’ovanie ‘ Cenav €
Biela farba 30
Maliarske naradie 30
Maliarske prace 20
Celkom 80

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 17 Ndklady na materidlne vybavenie pracoviska

Pocet kusov

Kancelarsky nabytok X Cenav€

cena za kus

Kancelarsky stol 4x70 280
Kancelarska stolicka 4 x50 200
Ulozné priestory 6 x 45 270
Stropna lampa 2x 15 30
Stolova lampa 4x 10 40
Odpadkovy kos 4x5 20
Korkovéa néstenka s nerezovymi okrajmi 4 x 60 240
Prislusenstvo k tvorbe nastenky 4x5 20
Nerezova schranka na pripomienky 1x20 20
Celkom 1120

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 18 Ndklady na elektronické vybavenie pracoviska

Pocet kusov

Elektronické vybavenie X
cena za kus

Stolovy pocitac¢ — All in one PC 4 x 450 1 800
Mobilny telefon 4 x 140 560
Vicsia farebna multifunkéna tlaciaren 1 x 300 300
MensSia farebnd multifunk¢na tlaciaren 1 x 130 130
Stolovy telefon 4x 20 80
Projektor 1x270 270
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Projekéné platno 1x70
USB kl'u¢ 4x15
Celkom

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 19 Ndklady na zverejnenie ponuky pracovnych miest

70

60

3270

Cenav €

Druh inzercie Doba inzerovania
Inzercia na pracovnom portali 1 mesiac
Inzercia v miestnych novinach 1 mesiac
Celkom 1 mesiac

Zdroj: Vlastné spracovanie

10.2.2 Prevadzkové periodické naklady

95

60

155

Medzi prevadzkové periodické naklady je mozné zaradit’ polozky, ktoré sa s urcitou pravi-

delnost’ou opakuju v samotnom fungovani marketingového oddelenia. Medzi tieto naklady

je mozné zahrnit’ celkové mzdové néklady zamestnavatel'a na zamestnanca a naklady, ktoré

vznikaju pri ¢innostiach pracovnikov marketingového oddelenia. Za predpokladu dodrZzania

stanovenej periodicity a objemu poloziek je mozné urcit’ roéné prevadzkové periodické na-

klady vo vyske 58 365,08€ Vyska nakladov sa moze menit’ v zavislosti od usporiadanych

tlatovych konferencii alebo event marketingovych aktivit. Pri vypocte ¢istej mzdy kazdého

zamestnanca sa predpoklada, Ze Ziadny zo zamestnancov nema deti.

Tabulka 20 Vypocet cistej a superhrubej mzdy marketingového manaZéra

Mesac¢na hruba mzda =1200 € | Zamestnanec Zamestnavatel’
Zdravotné poistenie (4%/10%) 48,00€ 120,00€
Socialne poistenie (9,4%/25,2%) 112,80€ 302,40€
Mesacny zaklad dane 1039,20€

Mesacéna nezdanitena ¢ast za-

kladu dane

319,16€
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Mesacny zaklad dane pred zda-

720,04€
nenim
Daii z prijmu (19%) 136,80€
Cistd mesaéna mzda zamest-

902,40€

nanca

Mzdové naklady zamestnava-

1622,40€
tel’a na zamestnanca
Zdroj: Vlastné spracovanie
Tabulka 21 Vypocet cistej a superhrubej mzdy referentov
Mesacna hruba mzda = 800 € Zamestnanec Zamestnavatel’
Zdravotné poistenie (4%/10%) 32,00€ 80,00€
Socialne poistenie (9,4%/25,2%) 75,20€ 201,60€
Mesacny zaklad dane 692,80€
Mesa¢na nezdanitena cast’ za-
319,16€
kladu dane
Mesacny zaklad dane pred zda-
373,64€
nenim
Daii z prijmu (19%) 70,99€
Cista mesaénd mzda zamest-
621,81€
nanca
Mzdové naklady zamestnava-
1081,60€
tel’a na zamestnanca
Zdroj: Vlastné spracovanie
Tabulka 22 Vypocet cistej a superhrubej mzdy grafického dizajnéra
Mesacna hruba mzda = 750 € Zamestnanec Zamestnavatel
Zdravotné poistenie (4%/10%) 30,00€ 75,00€

Socialne poistenie (9,4%/25,2%) 70,50€ 188,99€
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Mesacny zaklad dane 649,50€
Mesacna nezdanitel’'na cast’ za-

319,16€
kladu dane
Mesacny zaklad dane pred zda-

330,34€
nenim
Daii z prijmu (19%) 62,76€
CistA mesaéna mzda zamest-

586,74€

nanca

Mzdové naklady zamestnava-
1013,99€
tel’a na zamestnanca

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 23 Celkové mzdové naklady zamestnavatela na zamestnanca

Pracovna pozicia Celkové mzdové na- | Celkové mzdové na-
klady za mesiac v € klady za rok v €
Marketingovy manazér 1 622,40 19 468,80
Referent internej komunikacie 1 081,60 12 979,20
Referent externej komunikécie 1 081,60 12 979,20
Graficky dizajnér 1013,99 12 167,88
Celkom 4 799,59 57 595,08

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 24 Periodické ndklady suvisiace s ¢innostou marketingového oddelenia

Periodicka ¢innost’ Aktivity Periodi- Cena za | Rocné
cita jednotku | naklady

Sprava nasteniek Inovéacia obsahu Tyzdenne 5 260€

Obcerstvenie Podrla 20 20€

Naklady na tlacova besedu

Kancelarske potreby potreby 10 10€
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Tla¢ informaénych le- = Stvrtroéne 20 80€
Event marketingové akti- takov
vity Obcerstvenie Stvrtroéne 30 120€
Tematicka dekoracia Stvrtroéne 70 280€
Celkom 770€

Zdroj: Vlastné spracovanie

10.2.3 Financovanie projektu

Na zéklade vykonanej nakladovej analyzy je mozné stanovit’ predpokladanu celkovu vysku
nakladov potrebnych pre vytvorenie marketingového oddelenia a implementaciu jeho ¢in-
nosti za prvy rok fungovania oddelenia. Celkova vyska tychto nadkladov je 62 990€. Nemoc-
nica si vyc€leni €ast’ z vlastnych finan¢nych prostriedkov na financovanie projektu pri plano-
vani rozpoctu, pripadne moze poziadat’ o prispevok zriad’'ovatel’a, teda MZ SR. Navratnost’
projektu sa objavi az po uplynuti niekol’kych rokov fungovania marketingového oddelenia
zvySenou navstevnostou nemocnice alebo pozitivnymi reakciami na externé a interné mar-

ketingové aktivity.

10.3 Rizikova analyza projektu

Zhodnotenie rizik kazdého projektu je kI'i€¢ovym bodom pri implementacii projektu do fun-
govania organizacie. Pomocou nasledujucej rizikovej analyzy bude mat UNM moZnost’
zhodnotit’ vplyv a ddsledky rizik suvisiacich s projektom vytvorenia marketingového odde-
lenia a nasledne prijat’ potrebné protiopatrenia na zmiernenie vplyvu rizika. V tabulke €. 18
st uvedené jednotlivé rizikd suvisiace s implementaciou projektu vytvorenia marketingo-

vého oddelenia a pravdepodobnost’ vzniku tychto rizik.
Hodnotenie pravdepodobnosti vzniku rizika sa sklada z troch stupiiov:

e Nizka pravdepodobnost’ — 1
e Stredna pravdepodobnost’ — 2

e Vysokéa pravdepodobnost’ — 3
Stupeii zavaznosti rizika sa rovnako ako pravdepodobnost’ sklada z troch stupiiov:

e Nizky stupeil zdvaznosti — 1

e Stredny stupen zdvaznosti — 2
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e Vysoky stupeni zdvaznosti - 3

Tabulka 25 Rizikova analyza projektu vytvorenia marketingového oddelenia

1 2 3 1 2 3
Nespravny vyber marketingovych v v 6
pracovnikov
Nedostatocna spolupraca marke- v v ;
tingovych pracovnikov
Neochota spolupracovat’ zo strany v v 5
zamestnancov nemocnice
Nedostatocné zdroje finanénych v v A
prostriedkov
Nezaujem verejnosti o marketin- v v A
gové aktivity

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledkom rizikovej analyzy je sucet bodov, ktory vznikol s¢itanim bodov pravdepodob-
nosti vzniku rizika a bodov stupiia zavaznosti rizika. Tento sucet bodov udava celkova za-

vaznost’ sledovaného rizikového faktoru, ktord moze mat’ tri miery zavaznosti:

e 0 az 3 body — nizka miera zdvaznosti
e 4 a7z 5 bodov — strednd miera zavaznosti

e 6 bodov — vysokd miera zdvaznosti

Nespravny vyber marketingovych pracovnikov

Kvalifikovani marketingovi pracovnici tvoria zaklad pre spravne a u¢inné fungovanie mar-
ketingového oddelenia. Prave vyber marketingovych pracovnikov predstavuje vysoku mieru
zavaznosti rizika, ktorl je mozné eliminovat’ pri prijimani novych pracovnikov a pocas tr-
vania skusobnej doby. Pocas prijimacich pohovorov je potrebné otdzky smerovat’ kvalifika-

cii a pracovnym skusenostiam marketingového zamerania.
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Nedostato¢na spolupraca marketingovych pracovnikov

Tim marketingovych pracovnikov musi spolupracovat’ a produkovat’ ¢innosti so spoloénym
cielom, naplnit’ marketingové ciele a tym prispiet’ k dosiahnutiu strategickych ciel'och ne-
mocnice. Vnatorné konflikty a neochota spolupracovat’ by mohli viest’ k nedostatocnym vy-
sledkom marketingového oddelenia a tato situdcia by sa mohla prejavit’ v samotnom fungo-
vani nemocnice. Medzi predbezné opatrenie pred takouto situdciou patri aj zistovanie osob-
nych charakteristik u buducich marketingovych pracovnikoch pri prijimacich pohovoroch.
Utuzovanie medzil'udskych vztahov v time by malo byt v zaujme marketingového mana-
Zéra, ktory by mal planovat aktivity aj mimo pracovnej doby zamerané na posilnenie vzta-

hov medzi marketingovymi pracovnikmi.
Neochota spolupracovat’ zo strany zamestnancov nemocnice

Pri tvorbe a planovani marketingovych aktivit zameranych na posilnenie verejnej mienky
0 nemocnici a zvysenie navstevnosti nemocnice je potrebné zistovat’ ndzory, pripomienky
a podnety od vSetkych zamestnancov nemocnice. Pred implementaciou marketingového od-
delenia spolu s jeho aktivitami je nevyhnutné, aby vSetci zdravotnicki pracovnici pochopili
vyznam tohto kroku. Vyznamnym faktorom by mohlo byt’ aj to, Ze vedenie nemocnice vy-
svetli zamestnancom, Ze ich ndzor je potrebny a reSpektovany. Neochota spoluprace s mar-
ketingovym oddelenim by mohla docielit nedostato¢ntl informovanost’ marketingovych pra-

covnikov o zdravotnickych informaciach potrebnych pri tvorbe marketingovych kampani.
Nedostato¢né zdroje finan¢nych prostriedkov

Nedostatok financii pri tvorbe marketingového oddelenia by mohlo ohrozit’ realizaciu celého
projektu. Aj ked’ je stupeni zdvaznosti rizika vel'mi vysoky, podrobnym planovanim a financ-
nou analyzou je mozné toto riziko eliminovat. V pripade chybajucich finanénych prostried-
kov pocas realizacie projektu mdze nemocnica poziadat’ o finanéni pomoc zriad'ovatel’a,

teda Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky.
Nezaujem verejnosti 0 marketingové aktivity

Planovaniu kazdej marketingovej aktivity, ¢i uz aktivity internej alebo externej komunika-
cie, by malo predchadzat’ preskiimanie zadujmov cielovej skupiny, ktorej je marketingova
¢innost’ prezentovana. Takymto sposobom je mozné predist nezdujmu cielovej skupiny
o marketingové aktivity. Cielova skupina by mala byt vopred oboznamena s planovanou

aktivitou, sjej cielom, priebehom a pripadne s vyhodami, ktoré plynt zucasti na
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marketingovej aktivite. Nezdujem o marketingové aktivity by mohol vyvolat’ dojem nadby-
tocnosti celého marketingového oddelenia v ociach vedenia nemocnice, preto musi byt’ Usi-
lie zamestnancov tohto oddelenia zamerané na vytvaranie aktivit, ktoré by vyrazne prispeli

k dosiahnutiu strategickym ciel'om nemocnice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

11 ZHODNOTENIE PRINOSU PROJEKTU PRE UNIVERZITNU
NEMOCNICU MARTIN

Planovanie, priprava a uskuto¢nenie marketingovej kampane si vyzaduje bezchybnu spolu-
pracu vsetkych marketingovych pracovnikov. Pre zhodnotenie prinosu projektu vytvorenia
marketingového oddelenia je v tejto Casti diplomovej prace vymyslend modelova marketin-
gova kampati Svetovy defi zdravia 2019. Uspesnost’ tejto kampane moze preukazat’ prinos
implementécie marketingového oddelenia a schopnost’ marketingovych pracovnikov praco-

vat’ ako jeden tim iduci za spolocnym ciel'om.
Marketingova kampan Svetovy den zdravia 2019

Marketingovy manazér vytvori koncepciu marketingovej kampane, ktora bude zahtiiat’ na-
zov akcie, datum a Cas konania, poskytované zdravotnicke aktivity a predpokladany rozpo-
¢et potrebny na uskutoCnenie kampane, ktory nasledne prezentuje vedeniu nemocnice. Po
schvaleni kampane od vedenia nemocnice rozdeli tlohy medzi marketingovych pracovnikov
a bude dohliadat’ na ich v¢€asné a spravne plnenie. Marketingovy manazér tiez zabezpec¢i ma-

teridlne vybavenie kampane, potrebné pre poskytovanie sI'ibenych zdravotnickych aktivit.

Graficky dizajnér vytvori niekol’ko navrhov propaga¢nych materidlov, z ktorych najlepsi

vyberie marketingovy manazér a tieto materialy nasledne vytlaci v planovanom pocte kusov.

Referent externej komunikacie informuje verejnost’ prostrednictvom udalosti na socidlnej
sieti. Cudia m6zu nezavazne potvrdit’ i€ast’ na akcii, co moze vyrazne pomdct marketingo-
vym pracovnikom pri planovani poétu 'udi. Dalim krokom bude poverenie $tudentov od-
boru Verejné zdravotnictvo Jesseniovej lekarskej fakulty distribiciou propagacnych mate-

ridlov na namesti a v obchodnom centre dva dni pred planovanou akciu.

Medzitym referent internej komunikacie zabezpeci tim zdravotnickych pracovnikov v zlo-
zeni z lekara — internistu, zdravotnej sestry a sestry z NTS. Prizvat’ moZe aj Studentov VSse-
obecného lekarstva a osSetrovatel'stva Jesseniovej lekarskej fakulty, aby v pripade vacsieho
zaujmu verejnosti mohli vypomoct’ s niektorymi aktivitami. Referent zabezpeci obcerstve-

nie pre zdravotnickych pracovnikov a aj pre navstevnikov akcie.
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Obrazok 11 Navrh propagacného materialu Svetového dna zdravia 2019

Univerzitna nemocnica Martin Vas pozyva na

Svetovy deti zdravia 2019

Mief.to: Univerzitna nemocnica Martin
Cas: od 10:00 do 15:00

v Bezplatné meranie krvného tlaku a hladiny glukozy

% Odborné lekarske poradenstvo
¥ Pre odvaznej$ich moznost’ darovania krvi

ol NS

Zhodnotenie uspeSnosti kampane Svetovy deii zdravia 2019

Zdroj: Vlastné spracovanie

Uspesnost’ uskutoénenej kampane Svetovy defi zdravia 2019 mozno zhodnotit’ podl'a nasle-

dujucich faktorov:
Navs$tevnost’ akcie

Navstevnost’ uskuto¢nenej zdravotnickej akcie dokaze zhodnotit’ efektivnost’ externej mar-
ketingovej komunikécie v spolupraci s grafickym dizajnérom. Uspesnost’ projektu tiez za-
visi od vhodne zvolenych grafickych prvkov na propaga¢nych materidloch a na obsahu in-

formacnych materialov.
Spétna vizba od navStevnikov nemocnice

Spokojnost’ navstevnikov uskuto¢nenej kampane je mozné vyhodnotit’ prostrednictvom do-
taznikov uverejnenych na webovej strinke UNM alebo na socidlnej sieti. Zdravotnicki pra-
covnici pocas kampane mdzu nabadat’ navstevnikov k vyplneniu dotaznika zameraného na
zistenie ich spokojnosti. V pripade starSich navstevnikov bez pristupu na internet mozu
spétnu vdzbu ziskat’ zdravotnicki pracovnici rozhovorom pri buduicej navsteve zdravotnic-

keho zariadenia.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

Spétna vizba od zamestnancov nemocnice

Referent internej komunikacie vytvori dotaznik zamerany na zhodnotenie uskutocnenej
kampane a rozposle ho zainteresovanym zdravotnickym pracovnikom, ktori sa podiel’ali na
aktivitdich kampane. Dotaznik by mal obsahovat’ otazky zamerané na organizaciu akcie, ma-
terialne vybavenie, pribliznu vekovu Strukturu navstevnikov a zistenie zdujmu zdravotnic-
kych pracovnikov podielat’ sa na d’alSej akcii.

ZvySena navstevnost’ nemocnice

Tento jav je mozné sledovat’ prostrednictvom Specializovanych ambulancii v nemocnici,
ktoré by po skonceni kampane mohli zaznamenat’ zvySeny pocet novych pacientov, ktori

pocas zdravotnickej kampane zistili zacinajuce zdravotné tazkosti alebo svoje zdravotné

tazkosti nepokladali za dolezité.
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ZAVER
Diplomova préaca sa zaoberala projektom vytvorenia marketingového oddelenia v Univer-

zitnej nemocnici Martin. Praca sa skladala z troch Casti, teoretickej, praktickej a projektove;.

Teoreticka Cast’ obsahovala informacie o marketingu v zdravotnictve a jeho Specifikacii,
marketingovej stratégii a planovani. V tejto Casti prace bol zahrnuty aj marketingovy mix
v zdravotnictve, ¢i uz z pohl'adu poskytovatela zdravotnickych sluzieb ako aj z pohl'adu pa-

cienta ako zakaznika v zdravotnickom zariadeni.

V praktickej casti diplomovej prace je definovana charakteristika Univerzitnej nemocnice
Martin, ktora zahtna zakladné informacie o nemocnici, jej poslanie, viziu a strategické ciele.
Opisuje tiez historiu nemocnice od jej prvych podob az po stcasnu Struktiru a organizaciu.
V tejto Casti prace bola uskutocnena marketingova situa¢na analyza nemocnice, ktord po-
zostavala z analyzy makroprostredia a vonkajsicho a vntitorného mikroprostredia. Analyza
makroprostredia bola spracovana pomocou PEST analyzy, ktora opisuje vonkajsie posobe-
nie faktorov analyzy na fungovanie nemocnice. Pre analyzu vonkajSiecho mikroprostredia
bola zvolend Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil, ktord zhodnotila vplyv mezo-
prostredia na Univerzitnil nemocnicu Martin. V rdmci analyzy vnutorného mikroprostredia
bolo sledované vnatorné prostredie nemocnice, hlavne organiza¢na Struktira, personalne za-
bezpecenie, si¢asnd uroven marketingového riadenia a hospodarska situacia nemocnice. Za-
ver praktickej Casti tvori SWOT analyza, ktora bola vypracovana na zaklade skiimania pro-
stredia nemocnice. SWOT analyzu tvoria silné aslabé stranky nemocnice, prileZitosti

a hrozby.

Posledn4 cast’ diplomovej prace sa venuje projektu vytvorenia marketingového oddelenia
v Univerzitnej nemocnici Martin. Vytvorenie marketingového oddelenia pozostavalo z nie-
kol'kych krokov, ktoré by bolo nutné uskutoc¢nit’ pri realizécii projektu v praxi. Na zaklade
strategickych cielov organizacie by bolo nutné po vytvoreni marketingového oddelenia ap-
likovat’ nastroje internej a externej komunikécie. V d’alSej Casti bol projekt podrobeny ¢aso-
vej, nakladovej a rizikovej analyze a zhodnoteny jeho prinos do praxe prostrednictvom mo-

delovej marketingovej kampane.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CT

HDP

INEKO

MFSR

MR

MZSR

NRSR

NTS

PEST

RTG

SVLZ

SWOT

THP

UNM

URL

WOM

Pocitacovy tomograf

Hruby domaci produkt

Institat pre ekonomické a socialne reformy

Ministerstvo financii Slovenskej republiky

Magneticka rezonancia

Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky

Nérodna rada Slovenskej republiky

Nérodna transfuzna sluzba

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnych a technologickych faktorov
Rontgenové vysetrenie

Spolo¢né vysetrovacie a lie¢ebné zlozky.

Analyza slabych a silnych stranok, prilezitosti a hrozieb
Technicko — hospodarsky pracovnik

Univerzitna nemocnica

Univerzitna nemocnica Martin

Uniform Resource Locator - jednotny vyhladava¢ zdrojov
Word-of-Mouth (marketing)

Zilinsky samospravny kraj
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