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ABSTRAKT

Tato prace se zaméfuje na zlepSeni propagace nové oteviené¢ho centra CZ Clinic. Cilem
diplomové¢ prace je navrzeni planu marketingové komunikace pro nové oteviené centrum
jednodenni chirurgie. Obsahem teoretické Casti prace je zpracovani literarni reSerse pojed-
navajici o marketingu v oblasti zdravotnictvi a o jednodenni chirurgii. Prakticka ¢ast je
zam¢fena na analyzu marketingového prostfedi CZ Clinic. Na zékladé marketingovych
analyz jsou definovany cilové skupiny a komunikac¢ni nastroje. V projektové casti je navr-
zena komunikacni strategie pro cilovou skupinu pacientl prostfednictvim webovych stra-
nek, facebookového profilu, slavnostniho otevieni, reportaze, ¢lanku v tisku a vzdélavacich

akci.

Klicova slova: marketingovd komunikace, propagace, pacient, jednodenni chirurgie,

CZ Clinic

ABSTRACT

This work focuses on improving the promotion of the newly opened CZ Clinic Center. The
objective of this diploma thesis is to propose a marketing communication plan for a newly
opened outpatient surgery center. The theoretical part of the thesis consists of literary re-
search dealing with marketing in the field of health care and outpatient surgery. The practi-
cal part deals with analysis of the CZ Clinic marketing environment. Based on marketing
analysis, the target groups and the tools for communication are defined. In the project
section, a communication strategy for the target patient group is proposed, utilizing web
pages, Facebook profile, opening ceremony, press release, press articles and educational

events.

Keywords: marketing communication, promotion, patient, outpatient surgery, CZ Clinic
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UvVOD

Dnesni rychla doba se zaméiuje na vykon a uspéch. Lidé piestavaji vlivem kazdodenniho
stresu a Spatné¢ho zivotniho stylu myslet na své zdravi. Je pochopitelné, ze kazdy z nés né-
kdy potiebuje vyuzit 1€katskych sluzeb, které mu pomohou vyiesit zdravotni problém. Ne-
ni dulezité, zda se jedna o akutni potize nebo chronické problémy. Podstatné je umét vy-
hledat vhodného Iékaie nebo zdravotnické zafizeni, avSak k tomu jsou nutné urcité infor-
mace. Pacienti museji mit ptistup alesponl k zédkladnim udajim, jako je adresa lékatského
zatizeni, nabidka poskytovanych sluzeb, informace o odborné zptisobilosti persondlu, aby
se mohli rozhodnout, zda prave toto zafizeni je pro né€ to nejvhodnéjsi. Bez téchto informa-
ci zdravotnické zafizeni nevyhledaji, a pokud nebudou informace kvalitni a dostacujici,
ziejme nebudou mit ani potfebu po ném patrat. Z tohoto divodu by se i zdravotnicka zafi-
zeni méla vénovat otdzkdm marketingu. Zatizeni musi umét své sluzby propagovat, aby

pacienti védéli o dostupnosti a kvalité zdravotni péce.

Na zéklad¢ téchto uvah vznikla ptedlozena diplomova prace. Téma diplomové prace se
zabyva marketingovou komunikaci nového centra jednodenni chirurgie. Cilem planu je
informovat obyvatele Prostéjova a okoli o existenci centra CZ Clinic a ukazat jim, jaké
vyhody jednodenni péce piinasi. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy a vychodiska
v oblasti marketingové komunikace se zamétenim na zdravotnictvi a jednodenni chirurgii.
Prakticka ¢ast analyzuje vnéjsi prostiedi 1€karského zatizeni pomoci PESTE analyzy, cha-
rakterizuje konkurenci a ddle obsahuje Portertiv model péti sil a SWOT analyzu. Na zakla-

dé zjisténych poznatkil jsou definovany cilové skupiny a komunikaéni nastroje.

Jednodenni péée neni v Ceské republice tak rozsifena, jako je tomu napiiklad v USA.
V nasSich podminkéch se jednd o pomérné novy rezim 1€cby, ktery piinasi fadu vyhod, jako
je sniZeni rizika infekce, kratkodoby pobyt v nemocnici, rychla rekonvalescence, vétsi
komfort pro pacienty a nizs§i naklady pro zdravotni pojistovny. Téma prace je aktudlni
a pro CZ Clinic ptinosné, jelikoz do této doby nevyuzivalo zadnych komunikacnich na-

stroju.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je navrhnout plan marketingové komunikace pro nové oteviené
centrum jednodenni chirurgie. Smyslem planu je rozsifit povédomi o nové vybudovaném
zdravotnickém zafizeni a upozornit cilovou skupinu pacientii na vyhody jednodenni chi-

rurgie.
Dil¢im cilem teoretické Casti prace je
e provést prizkum literarnich zdroju tykajici se problematiky marketingu a marketin-

gové komunikace v oblasti zdravotnictvi.

Pti zpracovani literarni reSerSe je vyuzito odbornych publikaci, webovych stranek, inter-
nich dokumentli CZ Clinic, elektronickych a legislativnich dokumenti zamétenych na
marketing a marketingovou komunikaci ve zdravotnictvi a charakteristiku jednodenni chi-
rurgie.
Dil¢imi cili praktické Casti je pak
e charakterizovat zdravotnické zafizeni a provést analyzu marketingového prostiedi
tohoto zafizenti,

e na zakladé vysledkl analyz vypracovat plan marketingové komunikace,

e projekt podrobit ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Analyticka Cast prace zkouma vnéjsi prostiedi 1€karského zatizeni pomoci PESTE analyzy,
je charakterizovéana pfima i nepfiméa konkurence na trhu jednodenni péce, déle je vyhodno-
ceno konkurenéni prostiedi pomoci Porterova modelu péti sil a nakonec je provedena

SWOT analyza, ktera odhaluje pozici CZ Clinic v kvadrantu silnych stranek a ptilezitosti.

Plan je zalozen na vysledcich analyz marketingového prostiedi. Je definovana cilova sku-
pina pacientli a navrzeny komunikacni néstroje. Nakonec je projekt podroben casové, na-

kladov¢ a rizikové analyze.

Pfi zpracovani analytické a projektové Casti jsou pouzity metody prace jako sekundarni
analyza tuzemskych i1 zahrani¢nich dokumentli, analyza virtudlnich informaci, analyza
osobnich dokumentl zdravotnického zafizeni, analyza statistickych udajii, analyza plat-
nych pravnich ptedpisii z oblasti zdravotnictvi, nestandardizovany rozhovor s vedenim

a zaméstnanci CZ Clinic a konzultace s odborniky na jednodenni chirurgii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZDRAVOTNICTVI

Maly (2015, s. 66) definuje zdravotnictvi jako odbornou ¢ast péce o zdravi. Naproti tomu
rezortni pojeti charakterizuje zdravotnictvi jako odvétvi narodniho hospodarstvi, které je
sloZeno ze soustavy organtl instituci a pracovnik, jejichz poslanim je ¢innost, kterd smétu-
je k bezprostiedni ochrané zdravi populace a k zabezpeCovani hlavnich odbornych, financ-
nich a vécnych predpoklada poskytovani zdravotni péce. Z tohoto diivodu sem krom¢ sa-
motné soustavy statnich a nestatnich lékaiskych zafizeni fadime 1 instituce, které slouzi
k rozvoji 1€katské védy a podpory zdravi. Vyslednym produktem zdravotnictvi je zdravotni

péce, presnéji feceno zdravotni sluzby.

1.1 Specifika zdravotnictvi

Hekelova (2012, s. 9—12) uvadi, ze zdravotnictvi véetné¢ zdravotnich sluzeb a péce ma ce-
lou fadu specifik, kterd z tohoto oboru lidské ¢innosti pomahaji vytvorit néco zcela svébyt-
ného a jedine¢ného. To ve svém dusledku klade zvlastni pozadavky na zdravotnické pra-

covniky a pfedev§im manazery. Mezi specifika lze zaradit pfedevsim:
1. Zdravi neni zboZim

Tato skutec¢nost je filozofickym zakladem pftistupu k praci ve zdravotnictvi a podstatné
ovlivituje vSechna dal$i specifika. Prakticky vSechny teorie managementu v sobé alespon
do jisté miry zahrnuji pasaze tykajici se aplikace marketingovych teorii, prodejni doved-
nosti, prace s cenami zboZzi nebo sluzeb a dalsi. Tento typ mySlenek je ve zdravotnictvi
pouzitelny jen v omezeném rozsahu a vzdy je nutné zvazit pottebu jejich modifikace pro

moznost vyuziti ve zdravotnictvi.
2. Etické dilema oboru

Néklady na zdravotni péci se zvysuji ve vSech zemich rychleji nez HDP. Moderni zdravot-
nické pfistroje i nastroje, 1écebné postupy a léky jsou stile nakladnéjsi zalezitosti. Proto
prestava byt mozné je plosné poskytovat vSem pacientim. Tato fakta s sebou logicky pii-
nasi vazna eticka dilemata.

3. Specificky typ sluzby/péce

Zdravotnictvi je obor lidské ¢innosti, kde je v sazce lidsky zivot. Tento fakt zna¢né zvysuje

miru zodpovédnosti vSech zdravotnickych pracovniki. Déle v jinych oborech plati, Ze nej-
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lep$im zakaznikem je ten, kdo nase sluzby vyuziva nejdéle a pravidelné se vraci. To ve

zdravotnictvi az na nékteré vyjimky neplati.
4. Hodnoceni kvality péce pacientem

V dnesni dobé je velkym trendem provadét dotaznikova Setieni s cilem definovat Zebticky
spokojenosti pacienti s kvalitou péce ve zdravotnickych zafizenich. Zde je potieba pouka-
zat na terminologickou nepiesnost, jelikoz pacienti v mnoha piipadech nejsou schopni po
odborné strance kvalitu péce viibec posoudit. Pacienti zejména hodnoti, zda je néco boli
nebo neboli, zda je jim dobie nebo Spatné. To znamena, ze posuzuji takzvanou konvenien-
ci. Konvenience je oblast, ve které se hodnoti komunikace mezi Iékafem a pacientem, ob-

jednaci a ¢ekaci doby, dostupnost zdravotnického zafizeni, Cistota pracovisté a podobné.

5. ZvySené naroky na komunikaci

24

nost komunikace je zpisobena tim, Ze pacientem je nemocna osoba. To znamena, Ze néja-
kym zptsobem trpi, je nervézni a ma strach. Takovy ucastnik diskuze vyzaduje velice opa-
trnou a zkuSenou komunikaci. Navic zdravotnici ¢asto ptichazi do kontaktu i s rodinnymi

prislusniky, coz cely proces jesté vice znesnadnuje.
6. ZvySena mira pracovniho stresu a riziko vyhoreni

Mira zatéze je v oblasti zdravotnictvi jednou z nejvétsich. VétSina zdravotniki si problém
nepiipousti a nechava ho zajit az pfili§ daleko, mozné z pocitu, Ze pomoc je na blizku.

Syndrom vyhoteni neni tedy ve zdravotnictvi vzacnym jevem.

1.2 Jednodenni chirurgie

Smith, McWhinnie a Jackson (2012, s. 2-3) vysvétluji jednodenni chirurgii jako formu
péce, kterd se zaméfuje na minimalizaci stresu a traumatu spojen¢ho s chirurgickym za-
krokem, zajiSt'uje perioperativni péc¢i a urychluje zotaveni tak, aby se omezila doba hospi-
talizace. Termin jednodenni chirurgie je ve Velké Britanii definovan jako pfijeti pacienta
do zdravotnického zatizeni z ditvodu provedeni chirurgického zakroku, ktery je planovan
jako denni vykon, a pacient se uspesSné vrati domi ve stejny kalendaini den. Pobyt pfi jed-
nodenni chirurgii ve Velké Britanii obvykle trvd 6-8 hodin, ackoliv s pokrocilej$imi po-

stupy a prodlouzenou oteviraci dobou jsou stale castéjsi pobyty 12—14 hodin.
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Naproti tomu v Ceské republice je podle Czudeka (2009, s. 13—18) definice jednodenni
chirurgie nejednoznacné. Predevsim kvili rozdilné dob€, po které pacient opousti zdravot-
nické zafizeni. Pacienti odchazeji v doprovodu spolehlivé osoby v rozmezi 12 az 24 hodin
po provedeni chirurgického zakroku. Nékdy se také pouzivaji rizné terminy, naptiklad
ambulantni nebo kratkodoba chirurgie. Zakladnim principem je, Ze pacient neni hospitali-
zovan, nepodstupuje klasicky proces: pfijeti — ulozeni na lizko — operace — pobyt na lizku
— propusténi. Vyhodou jednodenni chirurgie je, ze pacient s hospitalizovanymi pacienty
vubec nepfichazi do styku, takze se minimalizuje moznost infekce. Pro pacienty by mél byt
obecné cely chirurgicky vykon komfortnéjsi, jelikoZ neni nutny stresujici pobyt v prostiedi
nemocnice, a v neposledni fad¢ je z ekonomického hlediska tento systém mnohem levnéjsi.
Jednodenni chirurgie je planovana chirurgicka 1écba, pii které je nahrazena pooperacni
pé€e na nemocni¢nim lizku péci v domacim prostiedi. Nejedna se o novou l1é¢ebnou me-
todu, rozdily jsou pouze v organizaci pooperacni péce. Pacient pii procesu uzdraveni ne-
projde nemocni¢nim oddélenim a neni ohroZzen nemocni¢ni ndkazou. Nema pfitom zadny
zdsadni vyznam, zda je vykon provadén v klasické nemocnici, na poliklinice nebo
k tomuto ucelu postaveném zatizeni. Rozhodujici je motivace pracovisté, technické vyba-
veni, indika¢ni zkuSenosti i opera¢ni dovednosti 1ékare, kvalifikace, technické a farmako-
logické moZznosti anesteziologa, kvalita domaci péce a postoj nemocného. Vedou se debaty
o tom, zda mohou za zahdjeni ¢innosti jednodenni chirurgie spiSe medicinské nebo eko-
nomické divody. Prestoze to neni ptili§ dulezité, byli to sami 1ékafii, ktefi ptisli s napadem
jednodenni chirurgie, a zdravotni pojistovny je pozdéji zacaly siln€ podporovat. Vyzkumy
v Ceské republice dokazaly, Ze v domécim prostiedi se ¢lovék uzdravuje 1épe. Neni vysta-
ven stresu ze zmény, nemusi sledovat nemoc ostatnich, ani ptihlizet jejich smrti a o to vice
se bat smrti vlastni. Je-li o pacienta doma dobfe pecovano, zotavuje se rychleji a infekce
v rané, mocCovych ¢i dychacich cestach se vyskytuji vyrazné méné casto. Rezim jednodenni
chirurgie se musi fidit poZzadavky stejné urovné bezpeci pti provadéni operacnich vykont
jako standardni ltizkova zafizeni. Jsou stanovena pravidla pro provoz a organizaci jedno-
denni chirurgie, pro nabidku provadénych vykont, pro vybér vhodnych pacientd, pro ne-

zbytnou navaznost na akutni lizkovou péci, na ambulantni sféru, domaci péci a dalsi.

Potieba vzniku jednodenni chirurgie zac¢ina na konci 20. stoleti, kde se ve vSech oblastech
mediciny pouzivaji velice nakladné vySetfovaci i 1écebné procedury. To je divodem ros-
toucich nékladl na poskytovanou lékafskou péci a také divodem nerovnovéhy mezi potie-

bami zdravotnickych systémil a mnozstvim dostupnych finan¢nich zdroja. Zacina se patrat
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po moznych tsporach, které by nemély vliv na trovei poskytované péce. V 90. letech 20.
stoleti doslo k rozvoji miniinvazivnich opera¢nich technik, které znamenaji mensi perope-
raéni zatizeni pacienta a umoziuji zkratit pobyt v nemocni¢nim zatizeni. Impulz ke vzniku
jednodenni chirurgie byl zptisoben nedostatkem financ¢nich prosttedki a rozvojem medici-

ny. (Czudek, 2009, s. 19)
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2 SPECIFIKA MARKETINGU VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing ve zdravotnictvi bezpochyby vznikl aplikaci obecné teorie marketingu. OvSem
kvali specifickému postaveni zdravotnictvi v ekonomice neni mozné aplikovat vse, co je

upotiebitelné v jinych konkurenénich odvétvich.

Pro pfibliZzeni obecnych teorii marketingu lze naptiklad zminit definici Kotlera a Kellera
(2013, s. 35), ktefi uvadeji, ze marketing je spolecenskym procesem, jehoz pomoci jednot-
livei 1 skupiny dosahuji toho, co potiebuji a chtéji cestou tvorby, nabidky a volné smény

tingu potom predstavuji: ,,marketing je uspokojovani potieb ziskoveé®.

O vyznamu a piinosech marketingu pro zdravotnicka zafizeni v Ceské republice se Casto
pochybuje. Marketing je povazovan za luxus, ktery si mohou dopftat jen zafizeni s nema-
lym ziskem. Byva také argumentovano, Ze na marketing je u nas jeSté brzy a Ze je potieba

vyfesit zasadni problémy ¢eského zdravotnictvi. Nicméné to neni pravda.

Podle Slouky (2017, s. 21) by marketing mél byt jednim ze zakladnich kamentl Cinnosti
kazdé firmy, tedy i zdravotnickych zafizeni, ktera se snazi dosahnout trvalého uspéchu.
Jedna se o rozvrzeni aktivit, které uspokojuji potieby pacientli a soucasné vedou k prospe-
rité zafizeni. Cilem marketingu v kazdém zdravotnickém zatizeni by mélo byt spojit pod-
nikatelsky zamér s predstavami pacientll a soucasn¢ zkoordinovat potieby zatizeni s hlav-
nim medicinskym poslanim. Tak aby medicina ziistala na prvnim misté a zaroven zakladni
idea nebrzdila ekonomicky rozvoj. Rozhodujicim bodem marketingu kazdého podniku je

vzdy cilovy zakaznik/pacient a kvalitni znacka podniku.

Bellova (2009, s. 17—-18) uvadi, ze zakladnim znakem, kterym se oblast zdravotnictvi odli-
Suje od ostatnich obori lidské Cinnosti, je poslani zdravotniki. Jedna se o usili pomahat
druhym lidem, zachranovat Zivoty a snaha zlepSovat kvalitu jejich zivota. VSechny jmeno-
vané rysy jsou z ekonomického hlediska t€zko meftitelné a nelehce uchopitelné predevsim
proto, Ze spadaji do oblasti etiky. Marketing zacal byt na zdravotnickém trhu nepostrada-
telny v dobé¢, kdy se vytvoftilo skutecné konkurencni prostiedi. Kliniky, jak soukromé, tak
statem fizené, i ambulance zacaly své cilové zdkazniky informovat o spektru nabizenych
sluzeb a jejich kvalité. Marketing ve zdravotnictvi méa nepochybné omezenéjsi rozsah nez
jiné oblasti lidské Cinnosti. Je to zptsobeno nékolika hlavnimi vlivy, které do jisté miry
ovlivituji moznost aplikovat marketing v systému fizeni zdravotnickych zafizeni. Cela

struktura zdravotnickych zatizeni v Ceské republice je riznoroda, ne kazdad zdravotnicka
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organizace je postavena na podnikatelském principu, jako je tomu napiiklad u soukromych
ambulanci. Za hlavni charakteristiky zdravotniho systému, které ovliviiuji fizeni a rozho-

dovani, Ize povazovat:

1. Zadoucim vystupem systému je zdravi obyvatel i dal$ich generaci.

2. Na zdravi pisobi celd fada determinant, pfedevSim socioekonomickych. Lalonde
roku 1976 uveiejnil koncepci ,,zdravotniho pole®, podle které maji na utvafeni
zdravotniho stavu nejvétsi vliv 4 druhy faktort: Zivotni styl (50-60 %), Zivotni pro-
sttedi (15-20 %), genetika (15-20 %) a systém zdravotnich sluzeb (10-20 %).

Péce o zdravi jedince je velice slozity, neustale se vyvijejici otevieny systém.
Zdravotnictvi se tyka kazdého ¢loveéka.

Lidé¢ sleduji problematiku péce o zdravi i problematiku zdravotnictvi.

S »w kW

Mezi vysledky vyzkumil a nasledné aplikace 1ékti ¢i 1éCebnych metod Casto existuje
dlouhd prodleva.

7. Na celé zdravotnictvi, 1écebnou péci i1 jednani a postaveni 1ékait maji velky vliv
etické zasady, pomoc a snaha zachranit lidsky zivot a zdravi.

votnictvi Ceské republiky je silné potladena. Cena by méla zakazniktim ukazovat

hodnotu sluzby nebo produktu, ale realné tuto funkei neplni.

Vyjmenované zvlaStnosti zdravotniho systému zfetelné ukazuji, jak je fungovani trzniho
mechanismu omezeno, respektive i1 jeho pficiny a duisledky. Diky vytvareni zdravotni poli-
tiky je role statu pro fungovani zdravotnictvi nepostradatelna. Z tohoto divodu neni mozné
fungovani zdravotnictvi pln¢ odvodit od fungovani trzniho mechanismu. Ani pfi marketin-
govém fizeni nelze uplatnit vSechny dostupné principy, je nutné se zaméfit na celou fadu

dalSich vliva a limitujicich zasad.

2.1 Segmentace trhu

Slouka (2017, s. 30) konstatuje, Ze zdravotnické instituce by stejné jako jiné podniky mély
prubézné sledovat potteby svych pacientl, dodavateli a v ptfipad¢, ze maji uzavienou
smlouvu se zdravotni pojisStovnou, by zarovenn mély reagovat na potieby a plany zdravot-
nich pojistoven. Vyznamny diraz se pfikladd monitorovani vyvoje technologii a pracov-
nich postupti, za jehoz pomoci se rozviji a zkvalitiiuji sluzby. Zdravotnickd zatizeni po-
dobn¢ jako jiné podniky musi sledovat konkurenci na trhu a neustale zlepSovat své posta-

veni mezi ostatnimi. Trh sluzeb se zdravotni péci je charakteristicky ¢lenén a marketing by
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mél pomoci zjistit potieby potencionalnich pacientti 1 faktory, které mohou na potfeby pi-
sobit. Pro uspésnost a vynosnost zdravotnického zafizeni je nepostradatelnd piitomnost

cilovych pacientd.

Zlamal (2006, s. 30) uvadi, ze trh tvoii jedinci, ktefi se 1isi ve svych zajmech, potfebach,
vkusu, Zivotnim stylu, pfijmech a dalSich rysech. Segmentace trhu potom znamené naleze-
ni a ur¢eni takovych skupin zdkazniki/pacienti, ktefi maji stejné potieby, vyhledavaji urci-

ty druh produkti a sluzeb.

Slouka (2017, s.30-31) zminuje tfidéni cilové klientely podle raznych hledisek. Mezi nej-
Cast¢j$i metody patii geografickd segmentace, kterd poskytuje udaje o riznorodé regiondlni
poptavce po zdravotnickych sluzbach (jedna se napiiklad o vyssi vyskyt respiracnich ne-
moci v centru Ostravy nez na Sumavé a tim i rozdilnou potebu alergologického nebo plic-
niho vySetfeni). S pfihlédnutim k ekonomickym a politickym dopadiim hraje dilezitou
ulohu demografickd segmentace. Zde dochdzi k déleni podle véku, pohlavi nebo vzdélani.
Druhotné ekonomicky rozvoj regionu ovliviiuje rozsah a strukturu zdravotni péce. Jde na-
priklad o oblasti, kde dojde k omezeni pracovnich piilezitosti a lidé v produktivni véku se
prestéhuji za praci jinam. V téchto oblastech potom pravdépodobné dojde k rozvoji medi-
cinskych sluzeb zamétenych na seniory — geriatrie, interna, rehabilitace, na druhou stranu
se oslabi obory jako pediatrie. Mezi dal§i metody patii psychologicka segmentace, ktera
déli obyvatele na skupiny podle zajmu o nékterou oblast zdravotnich sluzeb. Charakteris-
tickym ptikladem je rozdilna poptavka po estetické mediciné nebo estetické stomatologii
v n¢kterych spolecenskych vrstvach. Pracovisté tohoto typu budou sviij marketing oriento-
vat na oblasti bankovnictvi, poradenstvi ¢i Gfadii, kde si zaméstnanci zakladaji na pékném
vzhledu. Posledni déleni znacné souvisi s pfedchozim, segmentace podle piijmovych sku-
pin. Ma vliv pfedev§im na medicinu soukromého komercéniho sektoru, miize se naptiklad

jednat o nakup kvalitngjsi sluzby nebo materialu pfi pfimé platb¢ pacientem.

Zlamal (2006, s. 34-36) popisuje trzni zacileni jako zaméteni podniku na jeden nebo vice
segmentd, poptipadé jejich kombinaci podle riznych hledisek. Zaroven se posuzuji eko-
nomické aspekty i rizika. Pfikladem miize byt, zda existuje v segmentu misto, kterého se
dodnes nezmocnila konkurence, pokud jiz v segmentu konkurence ptsobi, jak velka je jeji
sila, dale je dulezité, jak velky je segment, jakou ma ekonomickou silu a jaky je jeho pted-
pokladany rozvoj. Pfi volbé segmentu je nutné si dobfe promyslet mozna rizika, jako na-
piiklad: v segmentu (v obci, regionu apod.) jiz pusobi velmi silnd konkurence, jsou

k dispozici substituty a naSe vyrobky nebo sluzby nemusi ziskat ptfedpokladany podil na
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trhu, naSe sluzby pro konkrétni segment mohou byt zavislé na monopolnim dodavateli (1¢-
ka, ptistrojli, zdravotnického materialu) a ten si miize urovat ceny, takze pfinosy nebudou
tak velké, jak bylo planovano. Trzni umisténi produktu, sluzby nebo zdravotnickych zafi-
zeni predstavuje zptisob vnimani klienty. Mize byt vnimano zcela okrajové, klienti ani
ptes intenzivni snahu neziskali informace o naSem produktu a sluzbach. Z tohoto divodu
trzni umisténi zvySuje informovanost o existenci instituce, spektru sluzeb, uzite€nosti pro
klienta a dalSich vyhodach, pomoci kterych si klienti zapamatuji existenci firmy i nabizené

sluzby.

Zaméftit své komer¢ni aktivity na vSechny klienty najednou a stejnym zptisobem by bylo
velice slozité a v dneSni dob¢ také dosti neobvyklé. Segmentace ndm umozni cilovy trh
rozdélit podle raznych kritérii a zacileni na mensi skupiny klienti maze piinést mnohem

vetsi efektivitu.

2.2 Marketing zdravotnich sluzeb

Obecné Kotler a Keller (2013, s. 349) definuji sluzby jako libovolné tkony, které jedna
strana vykonava pro druhou a které jsou ve svém zakladu nehmatatelné¢ a nedochazi pii

nich k ptevodu vlastnictvi.

Vastikova (2014, s. 14) tvrdi, ze pro soucasnou dobu je typicky neobycejné silny rast slu-
zeb v celém svété. Neustale rostouci poptavka po sluzbach je piisuzovana mnoha fakto-
ram. Prvnim z nich je zvySujici se bohatstvi spotiebitelli, které umoznilo vzniknout odvétvi
sluzeb, jez zajistuje komfort jako je uklid, vafeni, péce o seniory, hlidani déti a dalsi. Dru-
hy faktor je zaloZen na skutecnosti, Ze rostouci piijmy a vétsi mnozstvi volného Casu lakaji
k poptavce po sportovnich aktivitach a sluzbach pro volny Cas. Tieti faktor souvisi s veétsi
spotfebou novych technologii pro domacnost a s tim je spojena vyssi potfeba prace servis-
nich a instala¢nich odbornikti. Mezi dal$i faktory patii zména zivotniho stylu, zvySovani
zivotniho standardu, vzristajici zaméstnanost zen a jiné. Pro sluzby je charakteristické, Ze
se jedna o neuvéfitelné rozsdhlou oblast lidské ¢innosti, které se mohou vénovat jednotliv-
ci, firmy 1 organizace, a to jak ziskové, tak i neziskové. V kazdé zemi realizuje obrovsky
objem sluzeb stat. Jde o sluzby vetejného sektoru, jako je vzdé€lani, sluzby zdkonodarstvi
a prava, zdravotni a socialni sluzby, obrana statu, starost o bezpeci obfanit a mnoho dal-

Sich.
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Na rozdil od obecné definice jsou zdravotni sluzby podle Cevely, Kalvacha a Celedové
(2012, s. 209) charakterizovany jako podnikéni ve specifickém oboru podle zvlastniho
opravnéni. Zatizeni poskytujici zdravotni sluzby jsou nositeli zdvazkovych vztahli a zod-
povédnosti vyplyvajici z odborné zdravotni péce. Arnoldova (2016, s. 66) problematiku
doplituje o informaci, Ze zdravotni sluzby jsou poskytovany predev§im na zékladé povin-

ného vetejného zdravotniho pojisténi.

Stankova (2013, s. 22-25) nabizi Clenéni zdravotnich sluzeb podle n€kolika hledisek. Prv-
nim hlediskem je posloupnost kontaktli (to znamena ¢lenéni zdravotni péce na priméarni,
sekundarni a tercialni), dal$im aspektem je naléhavost (muze se jednat o zdravotni péci
urgentni, akutni, naslednou i chronickou), podle mista poskytovani (nemocnice, odborné
1éCebné ustavy, ambulance nebo doméci zdravotni péce) a poslednim kritériem je Cinnost
instituce (preventivni, diagnosticko-lécebna péce, tidici a spravni Cinnosti zdravotnickych

instituci a podpiirné ¢innosti).

2.2.1 Charakteristika sluzeb

Teoretici, véetné¢ Vastikova (2014, s. 16), se pokusili diferencovat sluzby od hmotnych
vyrobktll na zakladé specifickych ryst sluzeb. Pti vysvétlovani specifickych vlastnosti slu-
zeb vychazeli z vyse uvedené teorie Kotlera a Kellera.
Mezi nejéastéji uvadéné rysy sluzeb patii:
1. nehmotnost,
2. proménlivost,
3. absence vlastnictvi,
4. nedg¢litelnost,
5. neskladovatelnost.

Slouka (2017, s. 24) jednotlivé rysy sluzeb ptiblizuje pro zdravotnictvi:

Nehmotnost — pacient si sluzby (napiiklad vySetfeni) nemtize prohlédnout nebo vyzkou-
Set, jako je tomu u zbozi. Dopfedu ani nevi, jakou hodnotu mu dana sluzba ptinese. Ma
tedy 1 ztizeny vybér mezi konkurenci. Pacienti jsou nuceni se rozhodovat podle osobnich
zkusenosti nebo nazorti a doporuceni jinych klienti. Proto jsou tolik dilezitd doporuceni

ostatnich pacienti, ktera uzce souvisi s kvalitni mezilidskou komunikaci.

Proménlivost — kvalita sluzby (opct mize jit o vySetieni nebo zakrok) se muze liSit podle

toho, jak, kdo a kde sluzbu poskytuje.
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Gladkij (2003, s. 292) urcil kvalitu péce jako soubor vysledkl ziskanych v prevenci, dia-
gnostice a 1écbé, které jsou definovany potfebami obyvatelstva na zdkladé poznatki 1€kai-

skych véd a praxe.

Slouka (2017, 24-27) poznamenal, ze zpusob realizace stejné sluzby (naptiklad gynekolo-
gické vySetfeni) dvéma zdravotnickymi zafizenimi muize pii kazdé navstévé na pacienta
lidsky faktor. Pacient jako laik neni schopen zhodnotit kvalitu naprosto objektivné. Na
informace o kvalité, které predd dale, maji vyrazny vliv osobni subjektivni dojmy nejen
z vysledku, ale komplexné z celé¢ho vySetfeni. Pii dikladném vybéru spolupracovnikil
a zamétfenim se na jejich zaskoleni a motivaci lze negativni ptsobeni lidského faktoru vy-
razn¢ snizit. Odchylky v kvalité je mozné snizit Gsilim o standardni provedeni, to znamena
zavedenim jednotného pracovniho postupu, ktery respektuji vSichni spolupracovnici. Spo-
kojenéjsich pacientli je mozné docilit kvalitni komunikaci. Pfi vhodném a pfiméfeném pte-

déani informaci ma pacient redlna ocekavani a je-li spokojen, doporuci zafizeni ostatnim.

Absence vlastnictvi — sluzby neni mozné vlastnit. S tim je spojen problém moznosti kopi-
rovat sluzby. Tento jev se vyskytuje 1 v oblasti zdravotnictvi. Pfi zvazovani ucelnosti in-
vestice do vybaveni pfi rozsifovani nabidky sluzeb vzdy plati: ¢im snadnéji je sluzba kopi-
rovatelna, tim je investice rizikovéj$i. Moznost prebirat sluzby za vlastni snizuje vysoka
nakladnost vybaveni, naro¢nost sluzby a zfejmé nejvyraznéji nutnost vzdélani a zkusSenosti
k provadéni dané sluzby. Piikladem miize byt koupé¢ ptistroje IPL pro poskytovani estetic-
kych sluzeb. S timto piistrojem po kratkém zauCeni miize kromé l€kare pracovat také
sestiicka nebo kosmeticka. Z toho vyplyva, Ze moznost poskytovat takovou sluzbu je po-
meérné snadnd a bude zde vysoka moznost sluzbu napodobit. Naproti tomu pofizeni a vyu-
zivani vykonného invazivniho laseru pro ucely estetické mediciny bude podstatné slozité;-
§i. Divodem je vysokd cena a slozitost prace, pii které hrozi riziko poskozeni pacienta,
a samoziejm¢ pozadavek lékatského vzdélani a zkuSenosti s laserovou medicinou. Neni
diivod nerozsifovat nabidku svych sluzeb jen proto, Ze je nabizi konkurence, ale je nutné
klientim nabidnout né¢jakou dalsi vyhodu, jako je kratsi ¢ekaci doba, lepsi zazemi, vsttic-

n¢j$i personal apod.

Nedélitelnost — uvadi, Ze u zboZzi je mozné vyrobu a spotfebu od sebe oddélit, piikladem
miiZe byt zimni bunda. Sije se v 1ét&, potom se dod4 do obchodu a pied zimni sezénou si ji
koupi zakaznik. U sluzby je zdkaznik, v naSem ptipad¢ pacient, neoddélitelnou soucasti jeji

produkce. Poskytovatel sluzby a pacient se museji setkat v misté i Case tak, aby mohla byt
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sluzba vibec realizovana. Napiiklad neni mozné, aby 1ékar oSetfil nebo operoval pacienta
bez jeho piitomnosti v ordinaci, na operacnim sale a podobné. Nedélitelnost ma vliv na
prodej 1 vyvoj sluzeb. Zbozi je nejdiive vyrobeno a nasledné nabidnuto k prodeji a spotie-
bovéno. Sluzby jsou nejcastéji v prvnim kroku prodéany a teprve potom produkovany a ve

stejny Cas spotfebovany. (Vastikova, 2014, s. 17-18)

Neskladovatelnost — z diivodu nehmotnosti sluzeb, neni mozné je skladovat do zésoby,
uchovavat, znovu prodéavat nebo vracet. Sedadlo v kin€, misto v letadle a dalsi sluzby, kte-
ré nejsou obsazeny, tedy prodany v ur¢eném cCase, kdy jsou nabizeny, neni mozné sklado-
vat a prodat pozdéji. Pro danou situaci jsou ztracené. Neznamena to, Ze sluzby nemizeme
reklamovat, pokud nespliuji, co bylo garantovano. Pouze v nékterych ptipadech je mozné
za nekvalitni sluzbu ziskat novou, kvalitni. Naptiklad pfi Spatné oducené hodiné
v soukromé jazykové Skole Ize reklamaci ziskat ndhradni lekci. V mnoha oblastech ale
takové feSeni neni mozné, naptiklad ve zdravotnictvi nebo pii prohraném soudnim sporu
vinou nezkusSeného advokata samoziejmé nedocilime nového nebo opakovaného soudniho
procesu. U placenych sluzeb lze jako odSkodnéni vratit pocatecni ¢astku nebo poskytnout

slevu z ceny. (Vastikova, 2014, s. 19-20)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Hlubinkova et al. (2008, s. 113—117) nastinuji problematiku marketingové komunikace
a zakladnich podminek, z kterych se vychdzi. Prvni podminkou je socialni diferenciace.
Jedna se o nalezeni takového okruhu jedinct, ktetfi se vyznacuji srovnatelnymi znaky
a podobnym chovanim. Jelikoz pfi marketingovém pisobeni se nelze vénovat veskerym
individualnim charakteristikam (jako jsou z&jmy, znalosti, moralni hodnoty a dal$i) a spe-
cifikovat je pro kazdého jedince zvlast. Hledaji se takzvané cilové skupiny jedinca, které
se vyznacuji podobnymi projevy chovani a jednédni. Cilovou skupinou se rozumi jedinci,
ktefi svym Zivotnim stylem (spotfebou, Zivotnimi cili, prostfedim), svymi nazory a prefe-
rencemi upiednostituji dané zbozi a sluzby. Na cilové skupiny byva vyvijen tlak ve smyslu
zvyseni konkrétni spotieby. Cilové skupiny mohou mit dvé podoby. Prvni z nich jsou real-
né socialni skupiny, kde je jednani ¢lenti utvafeno pomoci skupinovych norem, at’ ve formé
rolového chovéni, vzorti, kontroly nebo norem. V druhé skupiné nedochazi
k bezprostiednimu ovliviiovani chovani, ale vyznacuje se typickymi znaky, které ukazuji
na obdobnou motivaci a jednani. Stanoveni konkrétnich cilovych skupin vychazi z vyse
popsané segmentace trhu. Druhd podminka zahrnuje marketingové ptsobeni a vliv na
vng&jsi prostiedi. Vytvaret dobré minéni o organizaci a starat se o dobré vztahy s vetfejnosti
je ulohou public relations. Cilem public relations je zajistit vhodné socialné-psychologickeé
prostiedi ve spole¢nosti. Pro naplnéni tohoto cile maji dilezité misto vefejnost, média,
statni instituce a stakeholdefi. Pfi medialnim plisobeni na vefejnost je nepostradatelny tak-
zvany vudce minéni. Jde o osobu komunikacné zdatnou, kterd vystupuje jako ,,odbornik*
a ochotn¢ ptfedava informace vcetné komentari béZnym obcantim. Tieti podminka se za-
byva tim, jak jsou vysledky marketingové komunikace vnimany a hodnoceny a jak je
uznavano samotné pusobeni. Jsou posuzovany moralni aspekty a funkce marketingové
komunikace ve vnéjSim prostfedi. Na marketingovou komunikaci, pfedevs§im na reklamu,
je ve spolecnosti rtiznorod¢ reagovano. Obzvlasté proto, Ze neni mozné reklamu hodnotit
pouze ucelové, ale je potieba se na ni podivat v $irSim kontextu, kde ma jak pozitivni, tak
negativni rysy. Z tohoto divodu bude reklama vzdy rozdiln€¢ pasobit na hodnoty a normy

kazdého €loveka a ve spolecnosti bude jak pfijimana, tak odmitana.

Naproti tomu Egan (2015, s. 2—4) marketingovou komunikaci jednoduse ptedstavuje jako
reklamu. Pravdépodobné proto, Zze se jedna o nejviditelnéjSi nédstroj marketingového ko-
munika¢niho mixu a po mnoho let dominovala masova reklama svou propagacni funkei.

Ve skute¢nosti pted 20. stoletim byl termin reklama pouzivan pro to, co se dnes skryva za
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novanim téchto pojmu. V poslednich dvou desetiletich je termin marketingové komunikace
neustale zastinén reklamni a propagacni ¢innosti, protoze cilem kazdé organizace je pre-
zentovat vlastni Cinnost klientiim a udélat dobré jméno své znacce. Podle definice slouzi
marketingovd komunikace jako prostfedek, kterym se dodavatelé zbozi, sluzeb, hodnot
a myslenek prezentuji svym cilovym spotiebitelim s usilim zdokonalovat komunikaci, coz
vede ke zlepSeni obchodnich a jinych vztahti. Definice zdtirazituje myslenku oslovit klienty
a zahgjit komunikaci bez ohledu na to, zda se jednd o klienty komerc¢ni, neziskové, vladni
nebo jiné organizace. Snazi se reflektovat zakladni komunikacni cil a specificky nebo ne-
piimo informovat, pobizet a pfesvédCovat cilové spotiebitele k jednani. Marketingova ko-
munikace se neustale vyviji. Na rozvoj neptfimo ptsobi enviromentalni faktory a konkrétné

vvvvvv

postoje.

3.1 Komunika¢ni proces

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 21-25) vysvétluji komunikaci jako proces, pii kterém do-
chéazi k vyméné informaci nebo sdéleni od zdroje k pfijemci. Marketingovd komunikace je
propojena s komunika¢nim procesem, ktery uskutecituje prenos sdéleni od jeho odesilatele
k ptijemci. Tato reakce se odehrava mezi kupujicim a prodavajicim, firmou a jejimi zdkaz-
niky a také mezi firmou a dalSimi zdjmovymi skupinami. Zajmovymi skupinami se mysli
dodavatelé, zaméstnanci, obchodni partnefi, média, investofi, profesni asociace a dalsi.
Zakladni model komunika¢niho procesu je slozen z osmi prvkl: zdroj komunikace, zako-

dovani, sdé€leni, pienos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sum.

Khdonrani Prenos Dekﬁ-_ Ll\ OIijekt
Médium dovani ‘—L/ Ptijemce

Subjekt
komunikace

Zpétna vazba

Obr. 1. Schéma komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)
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Rehan (2007, s. 52) vymezil dvé nejb&znéjsi formy, podle kterych délime komunikaci.

1. Podle poctu za¢astnénych osob:

- Intrapersonalni.

- Interpersonalni: dyadicka (probihad ve dvojici), skupinova (probiha ve skuping)
a masova (probihd mezi velkym poctem osob).

2. Podle typu kontaktu:

- Bezprostiedni (osoby komunikuji tvafi v tvar, jsou fyzicky pfitomné v mist¢).

- Zprosttedkovana (osoby jsou na rozdilnych mistech, pfipadné i v odlisném ca-
se). Patfi sem komunikace: verbaln¢ psand (klasicky dopis, noviny, v dneSnim
sveté nejCastéji zpravy posilané pres rizné mobilni aplikace — Messenger,
Viber, WhatsApp nebo bézné SMS), verbalni hlasova (telefon, vysilacka, roz-

hlas), komplexni (filmy, televize).

Obecné schéma komunikacniho procesu podle Mikuldstika (2010, s. 23-26) vychazi
z toho, Ze lidé, kteti si spolu chtéji popovidat, si nechtéji sdelit pouha fakta, ale chtéji sou-
Casné vyjadrit své vztahy, naladu nebo tieba postoje. VétSina vztahovych informaci je pie-
davana neverbalnimi a paraverbalnimi projevy (smich, plac, hlasitost, feCové pauzy). Soci-
alni jednani je Casto zalozeno na schematickém, pravidelné se opakujicim chovani, takze
nékteré kroky miizeme dopiedu ocekavat. Lidé zvladaji komunikovat, protoze si osvojili
urcitd pravidla, kterd plati pro mysleni i jednani v souvislosti s komunikaci. Jde naptiklad
o pravidla, jako je vnimani dat. Denné pfichdazime do styku s neuvéfitelnym mnozstvim
dat. Co budeme vnimat, zalezi na sile podnétu a nasem vybéru. Dilezitou roli ma také tro-
veil na$i pozornosti a jak vyznamny pro nas dany podnét je. Vybérovost nds chrani pred
informa¢nim pfetizenim. Dal$im pravidlem je propojeni dat s vyznamem. Na této urovni se
z dat stavaji informace. Jedna se o obsahovou rovinu informace. Propojeni dat umozni po-
chopit kontext, vztahy i1 chronologickou névaznost. Nasleduje sebereflexe, ktera oznacuje
vnimani vlastni role ve vztazich, snaha ur¢itym zplisobem zapusobit nebo vyvolat reakci.
Pravidlo pfedpokladi a ocekavani popisuje naucené vzory chovani a urcita pravidla, ktera
jsme si osvojili v prubéhu vychovy a ktera jsou soucasti vlastniho védomi. Poslednim pra-
vidlem je kulturni model, jde o vztahy urc¢ené kulturou, subkulturou, ve které¢ Zijeme. Svijj

podil zde maji politické, ideologické, nabozenské standardy a celkovy kulturni ramec.

Na rozdil od Mikuléstika Planava (2005, s. 32-35) rozkladd komunikacéni proces na jednot-
livé prvky, které blize popisuje. Zakladni schéma komunika¢niho procesu prezentuje na-

sledujicim zptGsobem: osoba A ma urCity zamér vyjadrit vlastni mysSlenky nebo mluvit
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s druhou osobou, to probiha v riznych kontextech (situa¢nim, casovém, transkulturnim).
Aby osoba A dala svllj zdmér najevo, musi jej transformovat na sdéleni. Sdéleni dorazi
k osobé B, ktera je znovu transformuje (pfijme, zpracuje), a v piipad¢, ze vSe probihalo
v souladu s kontexty, tak sd€leni osoby A vyvoléd ur¢itou odezvu u osoby B. Dullezitym
prvkem v celém procesu je zpétnd vazba, ktera se miize nachazet v téchto variantach: cha-
pajici pozitivni, chapajici neutralni, chapajici negativni a nechapajici — zadajici vysvétleni.
Pfi spravném prubéhu by se zdmér jedné osoby mél rovnat odezvé osoby druhé. Neni ale

vylouceno, Ze nastane situace, kdy jedna osoba mluvi o koze a druha vede fe€ o voze.

3.2 Komunikace ve zdravotnictvi

Z pohledu marketingu je komunikace zdravotnického zatizeni dle Piibové (2010) uskutec-
novana klinicko-pacientskou komunikaci, klasickou marketingovou komunikaci zacilenou
na laickou vefejnost (vztahy s vetejnosti, komunikace nabidek zdravotnického zatfizeni)
a komunikaci s odbornou vetejnosti. Klinicko-pacientskd komunikace znac¢i pfimou komu-
nikaci mezi zdravotnikem a pacientem, plisobi na uc¢innost 1é¢ebného procesu a vnimani
pohodli pro piijemce zdravotnickych sluzeb. Pokud se podafi zvysit efektivitu lé¢ebného
procesu prostiednictvim komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty, mélo by
se zlepsit porozuméni a motivace pacientd pii 16cbé. V Iékatské praxi bylo dokazéano, ze
pacienti, ktefi chapou instrukce a argumenty 1ékafi, se snazi vice spolupracovat. V Ceské
republice se touto problematikou zabyva projekt podporovany Ministerstvem zdravotnictvi
CR—Kvalita o¢ima pacienttl a komunika¢ni audit, ktery je postaven na myslence, ze komu-
nikacni proces mezi zdravotnikem a pacientem je tvofen logickym uspofadanim na sebe
navazujicich fazi (od pozdraveni, stanoveni diagnozy, zjisténi, zda pacient 1ékafi porozu-
mél po rozlouceni). Je mozné pomoci dotazniku, ktery vyplni pacient, zjistit, zda prob¢hly

vSechny faze a v jakém rozsahu apod.

Ptacek et al. (2011, s. 59-62) jsou si védomi, Ze pomoci rozhovoru si l€kat vytvaii vztah
s pacientem. Pokud je doktor pfi zdravotnim vySetfeni klidny, prenasi sviij klid na pacien-
ta, zatimco rozruSeny ¢i nervozni Iékair dokaze u pacienta vzbudit neklid i1 v piipadech, kdy
k tomu neni zadny divod. Rozhovor mezi Iékafem a pacientem je obousmérny. Neopome-
nutelnou fazi je sdélovani informaci pacientovi. Lékar informuje pacienta o soucasném
zdravotnim stavu, diagnoze, predpoklddaném vyvoji nemoci a také 1é¢be. Vyslechnuta

zprava u pacienta rozhoduje o psychické vyrovnanosti, spokojenosti i délce 1écby. Pii kva-
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litnim a dostatecném pouceni se snizuje pacientova uzkost i stres, roste spokojenost s péci

a pfizptisobeni 1é¢ebnému rezimu.

Linhartova (2007, s. 53-55) vysvétluje, ze dialog mezi Iékafem a pacientem mé pro medi-
cinu principidlni vyznam. Aby byl I¢kat ve svém zaméstnani uspéSny, mél by mit nejen
odborné znalosti, schopnosti k feSeni klinickych problémt a k vykonavéni vysetfeni, ale
m¢l by také ovladat komunikacni dovednosti, které jsou primarni dispozici pro toto povo-
lani. Dovednost komunikovat s pacientem neni otdzkou osobnostnich predpokladi, které
1ékar vlastni. Komunikaci je tfeba studovat uplné stejné jako fadné vySetfeni pacienta.
Kvalita komunikace plisobi na uspésnost 1€cby, presnost uréeni diagnézy, délku 1écby
i spokojenost pacienta a lé¢kate. V soucasné dob¢ je komunikace spolu s etikou prednésena
na lékaiskych fakultach, ale neni ji vénovana takova pozornost, jaka by byt méla. Proto je
zadouci, aby se na ni zdravotnici zaméfili ve svém postgradudlnim studiu. Mylna je pied-
stava, ze si 1ékafi komunikaci osvoji v priibéhu praxe. Mnoho vyzkumi ukazuje, ze 1ékati
pouzivaji stale stejné techniky komunikace na vSechny pacienty a ze kvalita komunikace
s délkou praxe na sob€ nezavisi. To je divodem, pro¢ by se vzdélani v komunikacnich

dovednostech nemélo podceniovat.

Linhartova (2007, s. 57-60) poukazuje na skutecnost, Ze ncktefi 1€kafi své komunikacéni
dovednosti redukuji na pokladani diagnostickych otazek a daleko méné ¢asu nechévaji na
vlastni projev nemocného. Subjektivni vypovéd pacienta neni mozné vynechat, protoze
v ni sice neodborng, ale co mozna nejpiesnéji, vystihuje své obtize. Lékari pokladaji fadu
diagnostickych otazek, protoze spoléhaji, ze je piivedou k nejrychlejSimu stanoveni nemo-
ci a naslednému urceni 1éCby, avSak uméni dobfe stanovené anamnézy se zaklada prede-
v§im na tom, jak obratn¢ lékafi vnimaji vlastni pacientiv popis obtizi, ktery jim odhali
jednotlivé choroby. Je zapottebi myslet na to, Ze efektivni komunikace zdravotniki umoz-
fluje pracovat i s rovinami verbalnimi, paraverbalnimi i neverbalnimi. Rozhodné je také
dobré pamatovat na rovinu emocni a vztah lékate a pacienta. I pfi perfektnich komunikac-
nich dovednostech ptedstavuje zdsadni tlohu ¢as, ktery maji 1ékati definovan. Lékari oSet-
fuji mnoho pacienttl, ale na jednotlivé navstévy maji malo Casu. Délka jedné kontroly trva
okolo 5 az 10 minut. O podminkéch, jak ma byt navstéva dlouhd, ve vétsiné piipadl roz-
hoduji pojistovny. Pojistovny se nezabyvaji spravnou komunikaci lékate s pacientem.
Pokud se 1¢kat rozhodne stravit s pacientem vice ¢asu, nez jak je stanoven v zékonu o ve-
fejném zdravotnim pojiSténi, pak mu ho neproplati. Lékati vénuji vice Casu pacientim kvii-

li Iékaiské cti a odpovédnosti ke svému povolani.
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Pro oblast zdravotnictvi je spokojenost pacienta vyznamnou proménnou, jelikoz spokojeny
a nespokojeny pacient se chova naprosto odlisn€. Nespokojeny pacient svému 1ékafti nedi-
vetuje, pochybuje o jeho kvalitach a nedodrzuje doporuceni. Spokojeny pacient si naopak
svého I¢kare vazi a uznava jeho kvality, mnohdy se svéfti i1 s vlastnim rodinnym, spolecen-
skym ¢i pracovnim zivotem, ktery pomdhé objasnit pacientiiv zdravotni stav. Spokojeny

pacient dodrzuje a respektuje 1é¢ebny rezim.
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4 MARKETINGOVY MIX ZDRAVOTNICKYCH ZARIZENI

Pacienti zdravotnickych zafizeni v roli spotifebitelt zdravotnickych produktl a sluzeb maji
rizné naroky. Davaji prednost rizné kvalit€ a Grovni poskytovanych sluzeb, cendm, zdra-
votnickym vykoniim, zpisobiim komunikace nebo i vybaveni ¢ekdren. Z tohoto ditvodu
Stanikova (2013, s. 51) upozoriiuje, ze diive, nez mlize byt marketingovy mix pouzit, je
tteba zabyvat se: segmentaci (nalezenim skupin pacienti a urCenim jejich potieb), zacile-
nim (zaméfenim se na konkrétni skupinu pacientli) a umisténim (spojenim produktu nebo

sluzby s hodnotou jakou pfinasi).

Hanulakova (2013) zdtraznuje, Ze pacienti zdravotnickych zatizeni maji moznost si vybrat
z nabidky vice konkurentt. Cilové skupiny, které vznikly segmentaci trhu, maji rozdilné
divody a ptedpoklady pro vybér konkrétni nabidky. Cilovi pacienti jsou také ovliviiovani
rizné¢ kombinovanymi marketingovymi mixy. Specifickym vybérem vznikne kolekce po-
stavena na Ctyfech marketingovych veli¢inach, v odborné literatufe znama pod zkratkou
4P. Jedna se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komuni-
kaci (promotion). Marketingovy mix zahrnuje veskeré aktivity, jejichz prostfednictvim
muze zdravotnické zafizeni ovlivnit poptdvku po svych sluzbach. Marketing zdravotnic-
kych zafizeni se vyznacuje zejména tim, Ze nabidka neboli produkt ma nehmotny charak-
ter, jelikoz predstavuje rizné sluzby. Kazda sluzba, protoze je od svych poskytovatelll ne-
oddé¢litelnd, v sob¢ ukryva lidsky prvek. Dilezitym prvkem marketingového mixu ve zdra-
votnictvi jsou lidé, v literatufe nazyvany jako paté P (people). Pfi tvorbé efektivniho mar-
ketingového programu je dilezité kombinovat vSech 5P do podoby harmonizovaného cel-
ku tak, aby byl v souladu s poslanim 1 cili zdravotnického zatizeni a oslovil jeho cilové

pacienty.

Klasicky marketingovy mix ve zdravotnickych zafizenich klade diraz na produkt a jeho
uzitek, pfi¢emz ostatnim marketingovym veli¢inam nepfipisuje takovou pozornost. Napfi-
klad nemocnice se predevsim soustfedi na troven poskytované péce, prevenci a osvétu,
ktera predstavuje jeji produkt. Méné se vénuje cené¢ nebo reklamé. Vysokou prioritu ma
v této souvislosti 1 kvalita produktu, pro nés sluzeb, které nemocnice nabizi. Nemocnice se
spoléhd na nazory, které si vyménuje vetejnost a které dotvaii jeji image. Kvalitu, s jakou
nemocnice poskytuje své sluzby, nemuize nahradit cena, protoze ji pacienti vnimaji jako
,nhulovou®. Plati, Ze ¢im kvalitnéjsi je sluzba, tim jsou pacienti spokojenéjsi. Kvalita a aro-

veil sluzeb pfimo souvisi s jejim poskytovatelem. V piipadé zdravotnictvi nejde jen o od-
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bornost, schopnosti a dovednosti 1¢katt, ale také o jejich osobnostni a moralni vlastnosti,
pfedpoklady a intenzitu interakce mezi pacientem a lékafem. Pacienti jsou naptiklad
ochotni cestovat vétSi vzdalenosti a ¢ekat hodiny na Ié¢kafskd vySetfeni, pokud je to ne-
zbytné a pokud védi, Ze ptistup 1€kate k pacientim je lidsky. Optimalni marketingovy mix
umozni odpovédét na otazku, jak miize zdravotnické zatizeni s co nejmensim mnozstvim
zdroju (finan¢nich materidlnich, lidskych) a Usilim napliovat své poslani, uskuteciiovat

cile a uspokojit potfeby i piani svych pacientii. (Hanuldkova, 2013)

4.1 Nastroje marketingového mixu

Hanulékova (2013) charakterizuje néstroje marketingového mixu nasledujicim zpiisobem.
1. Produkt

Pod terminem produkt se rozumi vSe, co mize byt nabizeno na trhu a uspokojit potieby.
Muze jit o materialni véci (velky podil zde maji fyzické vyrobky, které vznikly ve vyrob-
nim procesu), dale sluzby, osoby, myslenky, misto nebo organizace. Produkt zdravotnic-
kych zafizeni je popisovan jako mnohodimenzionalni a komplexni. Patii sem fyzické vy-
robky (Iéky), sluzby (Iécebné, diagnostické a oSetfovatelské), osoby (Iékati), mySlenky
(prevence, ochrana zdravi) a organizace (nemocnice, ustavy, ambulance). Klicovym pro-
duktem ve zdravotnictvi jsou myslenky a sluzby. Zdravotnické zafizeni miize prodédvat
1 hmotné vyrobky, naptiklad onkologicky tstav miize prodavat epitézy (specialné upravené
spodni pradlo nebo plavky pro Zeny po odstranéni prsu). Dnes snad v kazdé nemocnici
najdeme n¢jakou formu obcerstveni (bufet, automaty s napoji), stanek s kvétinami nebo
ovocem. Pacienti si ve zdravotnickych zafizenich ,kupuji* ur€itou vyhodu. Napftiklad pfi
plastické operaci si ,,kupuji* krasu, sebevédomi, spokojenost se sebou samym. Zdravotnic-
ké organizace by proto mély védéet, ze jsou poskytovateli téchto vyhod. Zajimavou produk-
tovou kategorii v oblasti zdravotnictvi jsou mySlenky. Marketing zdravotnictvi je proto
soucasné socidlnim marketingem. Jedna se o socidlni myslenky, které vyusti do spolecen-
sky zadouciho chovani. Snahou zdravotnickych zatizeni by méla byt podpora takovych
marketingovych programu, které pfispéji k boji proti koufeni, drogovym zéavislostem,

k prevenci onemocnéni, péci o zdravi, ke zdravé vyzivé a podobné.
2. Cena

Neni jen suma uvedena na cenovce nebo obalu. Ve zdravotnickém marketingovém mixu se

obvykle cenou rozumi souhrn Casu, pencz a usili, které je tfeba vynalozit na ziskani pro-
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duktu. Pfi jejim stanovovani je tfeba zvazit také naklady na psychiku, které musi pacient
vynalozit pfi nabyvani produktu (pfikladem mulze byt strach z vySetfeni nebo vysledki,
pocit bezmoci v pieplnéné cekarné). Naklady na obétovany Cas ptredstavuji hodnotu Casu,
kterou musi pacient vynalozit na ziskani produktu (naptiklad termin vySetieni, délka ¢eka-
ni). Soucasné s nimi se objevuji naklady spojené s cestovanim (napiiklad dojizdéni ke spe-
cialistovi do jiného mésta). Casové a psychické naklady jsou pro kazdého &lovéka indivi-
dudlni, protoze rtzni lidé pfipisuji riznou hodnotu svému casu a rtizné prozivaji napéti
a stres. Cena je jedinym ndastrojem marketingového mixu, ktery tvoii piijmy zdravotnic-

kych zafizeni, v§echny ostatni nastroje piedstavuji naklady.
3. Distribuce

Zastupuje vSechny aktivity, které zajist'uji, aby byl produkt k dispozici cilovym pacienttim.
Distribu¢ni kanaly se neomezuji pouze na distribuci hmotnych vyrobki. I poskytovatelé
sluzeb si musi odpovédét na otazku, jak co nejvice zpfistupnit své sluzby pacientim. Za
Nemocnice navrhuji systémy na poskytovani zdravotni péce, pii kterych musi vybirat loka-
lity, kde je dostatecné bohatad populace. Neptehlédnutelnou soucasti distribuce ve zdravot-
nictvi je misto poskytovani zdravotni péce, jeho kultura i atmosféra, hygienické podminky
a celkovy dojem zafizeni. Pro distribuci zdravotnickych zafizeni je typické, Ze si vytvafi
kratké distribu¢ni kandly, bez zprostfedkovatele (nemocnice — pacient) nebo jen s jednim

zprostiedkovatelem (nemocnice — specializované sttedisko — pacient).
4. Komunikace

Komunikaci se obecn¢ rozumi vyména informaci mezi lidmi, ktefi si chtéji néco sdélit,
o néco se podelit nebo zprostiedkovat néjakou zpravu. Komunikovat v marketingu zname-
na na jedné stran¢ informovat, seznamovat s vyrobky a sluzbami, vysvétlovat jejich vlast-
nosti, ocenit jejich kvalitu, uziteCnost, hodnotu, prospésnost a vyuziti a sou¢asné¢ na druhé
stran¢ umét naslouchat, pfijimat podnéty a pozadavky pacientl a umét na né reagovat.
Marketingova komunikace umozniuje podnikiim spojit svou znacku s jinymi lidmi, vécmi,
akcemi, misty, zazitky Ci pocity. Marketingovd komunikace muze piispét ke zhodnoceni
znacky tim, Ze ji vStépuje do povédomi klientli a pomahé dotvaret image organizace. Tra-
di¢ni marketingova komunikace je tvofena ¢tyfmi metodami, kterymi jsou: reklama, pod-

pora prodeje, osobni prodej a public relations. Systém marketingové komunikace, nazyva-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

ny téZ komunikacni nebo propagacni mix, tvoii kombinace uvedenych metod. V rdmci

zdravotnictvi se uplatiiuje zejména reklama a public relations.

4.1.1 Propagacni mix ve zdravotnictvi

Zdravotnické zatizeni, o kterém pacienti nic nevédi, neznaji jej, netusi, jaké zdravotnické
sluzby nabizi ani ¢emu se vénuje, je takzvané neviditelné a pro vefejnost i obchodni part-

nery nezname.

Podle Slouky (2017, s. 34) by zdravotnické instituce mély duvérovat pfirozenému ustnimu
Siteni informaci o svych sluzbach. Povést zafizeni lze dale posilovat erudovanou praci
a kvalitou komunikace s pacienty a zviditelnit se potom ostatnimi marketingovymi aktivi-
tami. Nejdulezitéjsi je vyhnout se Sifeni negativnich ndzort o poskytovanych sluzbach. Je
vhodné kontrolovat zpétnou vazbu od pacienti, jelikoz jeden nespokojeny pacient rozsiii

svou nelibost rozhodné rychleji neZ mnoho spokojenych pacientl své uznani.
Reklama

Saltibus (2017) uvedl nékolik pravidel, kterd by se m¢la dodrzovat, pokud jde o marketing
v oblasti zdravi. Jedna se o konvenci, ze osoby vzdélavané v ,,ucenych profesich®, jako je
1ékatstvi nebo pravo, by se mély zdrzet reklamy nebo se na trh uvést samy, tak aby udrzely
hodnotu své profese. Reklama byva také povazovéana za zavadéjici a ovlivilujici potencio-
nalni klienty. VétSina predpist 1ékatské rady v riznych zemich omezuje 1¢kate pred pro-
pagaci své osoby a zafizeni a stanovuje pravidla branici reklamé. V ptipadé nedodrzeni
téchto pokynti mize dojit k pozastaveni 1€¢karské licence. Lze konstatovat, Ze stejné jako
jakykoliv jiny podnik, musi poskytovatel¢ zdravotnich sluzeb hledat zptisoby, jak rozvijet
svou lékarskou praxi. VéEtSina zdravotnickych organizaci ptirozené hledd zpisoby, jak roz-
Sifovat svou webovou prezentaci, aby oslovila nové pacienty. S ptfihlédnutim k faktu, ze
vetSina pacientd rozhoduje o svém zdravi za pomoci internetu (napiiklad vybér I1¢kate),
musi byt poskytovatel¢ zdravotni péce opatrni, jak se na internetu prezentuji. Nasleduje
nékolik pravidel, kterd by se mé¢la dodrzovat, pokud jde o marketing v oblasti zdravotnic-
tvi:
1. Vyhnout se superlativiim

V ptipadech, kdy pacienti nehodnoti kvalitu praxe ¢i sluzeb, je lepsi se vyhnout uzivani
superlativ jako nejlepsi, Spickovy, svétoveé prosluly a podobné. Tato slova mohou byt pro

pacienty pfi volbé poskytovatele zavadéjici. Pro ptipady, kdy nejsou naplnéna ocekédvani
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pacient, mohou mit tyto pojmy také negativni dasledky. Vhodné je naopak poskytnout
podrobnosti o praxi, to znamend o kvalifikaci, zkuSenosti 1€kaiti, popis zatizeni, skutecné

nazory pacientd, fotky, umisténi a kontakt.
2. Nepropagovat konkrétni sluzby nebo Iéky

KdyzZ pacienti zjisti, Ze 1ékati otevien¢ doporucuji urcité 1éky nebo konkrétni procedury,
Casto fikavaji: ,,Musi byt zaplaceni, aby tohle fekli.“ Nejvhodnégjsi je dopfedu se vyhnout
propagaci Iékaiskych postuptli, zvyraznovani pfinosii jedné 1é¢by pred ostatnimi nebo pod-
pora nekterych 1¢ékt jak v online podobé¢, tak piimo na klinice. Od poskytovatelti I¢kaiské
péce se eticky ocekava, ze budou s pacienty diskutovat o vyhodach i nevyhodach lékat-

skych postuptl, ptinosech i rizicich spojenych s predepsanymi Iéky.
3. Nepouzivat u¢inkovani hercti

Doporuceni hercii je povazovano za neetickou propagaci l€¢karské praxe a jejich sluzeb.
V marketingovych materidlech je nutné chranit totoznost pacientti, pokud se herci rozhod-
nou ztvarnit roli pacienta, je nejlepsi odmitnout odpovédnost za tyto materialy, aby se pre-

deslo jakémukoli zkresleni.
4. Nevyjadrovat se Spatn¢ o konkurenci

Propagace jedné praxe by se neméla dé€lat na ukor konkurence. Z pravniho hlediska neni
pii porovnavani sluzeb dovoleno jmenovat nebo poskytovat jakékoli informace o jiné pra-
xi. Najdou se vSak poskytovatelé, kteti uvadi, Ze jejich klinika nabizi lepsi sluzby nez jiné

kliniky ptsobici ve stejném mésté, coz nepiimo zneuctiva poveést konkurenta.
5. Strach jako nastroj plisobeni na pacienty

Vyuziti strachu, aby pfesveédCil pacienty k rozhodnuti pro nové postupy, vySetfeni nebo

testy je neetické, nebot’ nuti pacienty, aby o svém zdravi rozhodovali pod tlakem.
6. Placena inzerce je zakdzana

Lékati maji zakazano zaplatit si agenta, aby inzeroval jejich sluzby prostfednictvim novin,
inzeratl, billboardd. Pfedevsim pokud je cilem reklamy nadsazovat pravdu superlativy.
Placend inzerce mize byt rychlym zviditelnénim a ziskanim popularity, nicméné u Siroké

vefejnosti je to povazovano za neprofesiondlni a protipravni.

Zlamal (2006, s. 103—106) povazuje reklamu za placenou formu neosobni masové komu-

nikace. V oblasti zdravotnictvi ma reklama masovy rozmér pti propagaci 1€kt ¢i zdravot-
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nickych potieb a nejvétsimi zadavateli reklam jsou tedy farmaceutické firmy. Mezi hlavni
funkce reklamy patii informovani, pfesvédcovani a pfipominani. Reklama mtize byt umis-
téna v fadé médii. Vybér vhodného média je pro organizaci stejné dulezity jako styl rekla-
my, jeji naCasovani nebo opakovani. Pii tomto rozhodovani musi marketing myslet napii-
klad na pronikavost reklamy (kolik osob z dané¢ho segmentu zaujme), velikost pokryti trhu
(celostatni tisk nebo regionalni denik), ndklady (televizni spoty jsou velmi drahé, ale ucin-
né) nebo frekvence opakovani. Reklama, piredevsim televizni reklama, je schopna plisobit
a ovliviiovat velky pocet lidi. MUze mit pozitivni, ale stejn¢ tak negativni vliv. Negativni
plisobeni je nutné odstranit, a to jak preventivng, tak i nasledng. Proto v Ceské republice
plati zakony regulujici reklamu, existuji i organizace, jejichz tkolem je zkoumat obsahy
reklam a maji pravomoc reklamy zakazat nebo ud¢lit finan¢ni postih za nevhodnou a nezé-

konnou reklamu.

Vojktivka (2001) tvrdi, e principy reklamy jsou v Ceské republice ukotveny zakonem
¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Zakon charakterizuje reklamu jako piesvédcovaci pro-
sttedek, kterym jsou hledani cilovi uzivatel¢ zbozi, sluzeb nebo jinych hodnot pii vyuziti
komunika¢nich medii. Za komunikacni média jsou povazovany televize, rozhlas, nosice
audiovizudlnich d¢l, periodicky tisk i neperiodické publikace, plakaty, letaky i dalsi pro-
sttedky umoznujici pfenos informaci. Pro respektovani etickych norem byla zaloZena Rada
pro reklamu, kterd funguje na principu samoregulace reklamy. To znamend, Ze stat ani
statni organy do reklamy nezasahuji a nechavaji regulaci na samotném reklamnim primys-
lu. Subjekty pusobici v reklamnim primyslu se zavazuji dodrzovat eticky kodex, ktery
vytvofila Rada pro reklamu. Kodex se vztahuje na reklamu v tisku, na plakatovacich plo-
chéach, v zasilkové sluzbé, audiovizudlni produkci a na televizni i rozhlasovou reklamu.
Principy etické reklamni praxe byly vytvofeny s cilem, aby reklama slouzila k informovani
vefejnosti, byla pravdiva, Cestnd a slusnd, svym obsahem i1 formou akceptovala Cesky
pravni fad i mezindrodné uzndvané zasady reklamni praxe, které vytvofila Mezinarodni
obchodni komora. Obsahem jsou také zasady reklamy na léky a prostiedky zdravotnické
techniky. Naptiklad v reklamé na 1éky je mozné zobrazit jen takové 1éCivé piipravky
a zdravotnické prostiedky, které jsou fadné registrovany ¢i schvaleny. Je mozna reklama
pouze na léky nebo zdravotnické prosttedky, které jsou piistupné volnému prodeji.
V reklamé se nesmi objevovat léky, které obsahuji omamné nebo psychotropni latky,

a soucasti zadné reklamy na 1éky nebo zdravotnické prostiedky nesmi byt cena.
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V Ceské republice existuji povinna sdruZeni, nazyvana profesni komory, ktera jsou ziizena
zakonem a chrani z4jmy svych ¢lenl. Ve zdravotnictvi zfejmé¢ patii mezi nejdilezitéjsi
Ceska 1ékaiska komora, Ceska stomatologickd komora a Ceska 1ékarenska komora, které
omezuji pravo svobodné reklamy svych ¢lenti. Omezeni reklamy u profesnich komor vy-
plyva ze zakona ¢&. 220/1991 Sb. o Ceské lékaiské komote, Ceské stomatologické komoie
a Ceské lékarenské komote. Podle etického kodexu vydaného Ceskou lékaiskou komorou
je zakazano, aby se lékat pii doporuceni 1¢ékt, 1écebnych prostiedkl a zdravotnich pomii-
cek tidil komer¢nimi hledisky. Lékar nemtze pouzivat cilené Iékaiské rady a doporuceni
ve svlj soukromy prospéch, ti€astni-li se prezentace nebo diskuze medicinskych témat na
vetejnosti. Lékat se musi vzdat vSech aktivit, které znamenaji propagaci nebo reklamu jeho
osoby a Iékaiské praxe a jsou agitacni ¢innosti zaméfenou na rozsifeni klientely. Vojkivka

(2001)
Public relations

Tomic a Lasic (2010, s. 25-27) predstavuji koncept vztahl s vefejnosti neboli PR (tedy
public relations) jako proces komunikace mezi vnitini strukturou organizace a vnéjSimi
vztahy s vetfejnosti, vzajemné porozuméni vytvaii socialni odpovédnost a pomaha dosaho-
vat spole¢nych zajmi. Definovani vnitini organiza¢ni struktury a externi vetejnosti miize
pomoci k lepSimu porozuméni pojmim zdravi a vztah s vefejnosti. Za vnitini organizacni
strukturu jsou povazovani pacienti, 1ékafi, zdravotnicti pracovnici, sprava nemocnice, jed-
notliva oddéleni a podobné. Externi vefejnost muze byt: méstskd, krajska nebo mistni
sprava, sdélovaci prostfedky, WHO, univerzity a dalsi. V souladu s timto pohledem méa PR

dosdhnout vzajemného respektu, porozuméni a vzéjemnych z4jmi v procesu komunikace.

Hanulékova (2013) dodava, ze public relations zdravotnickych zatizeni je zaméteno pre-
devS§im na pomoc tém, ktefi ji potiebuji. To znamend ziskani finan¢nich prostiedkli pro
vlastni ¢innost a na Sifeni osvéty. PR zdravotnickych zatizeni se v zdsad¢ nelisi od PR ji-
nych organizaci. Vyuzivaji se rizné nastroje a techniky doruovani zprav a poselstvi, patii
sem 1 vztahy k médiim (naptiklad tiskové konference nebo zpravy), produktova publicita
(informovani vefejnosti o unikatni operaci), vefejna vystoupeni predstavitelti zdravotnic-
kych zafizeni. VétSina nemocnic a ostatnich zdravotnickych zatfizeni mé svého mluvciho.

V poslednich letech se nepostradatelnou soucasti PR stavaji i zaméstnanci (vydavani inter-

nich periodik, nasténky, firemni dress code a podobn¢).
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Hanulakova (2013) dopliluje charakteristiku propaga¢niho mixu zdravotnickych zafizeni

o tfi nastroje — podporu prodeje, osobni prodej a lidsky faktor.
Podpora prodeje

Znamena kratkodobé stimuly, které pobizeji k ndkupu nebo vyzkouseni urcitého vyrobku,
sluzby. I v oblasti marketingu zdravotnickych zafizeni ma tato metoda své misto. Mizeme
sem zatadit rizné vzorky (1ékd, doplitkii vyzivy), snizeni ceny (napiiklad pfi opakovaném
zékroku) nebo dalsi ekonomické pobidky, jako jsou razné tlevy pro pacienty nebo pojis-

ténce.
Osobni prodej

Ve zdravotnictvi nazyvano spiSe osobni komunikaci. Je chapana jako profesionalni forma
komunikace, postavena na osobnim kontaktu, kde se vytvaii zpétna vazba. Je vyuzivana ve
sluzbach a u produktii, u kterych je nutné odborné vysvétleni a konzultace. Osobni prode;j
je v ur€itém stadiu poskytovani zdravotnich sluzeb nejefektivnéj$im prostfedkem, zejména
pii utvafeni preferenci a postoji. Tim, ze zahrnuje osobni interakci mezi dvéma i vice
osobami (klasicky ptiklad 1€ékat — pacient), umoznuje zkoumat potieby i charakteristiky
druhé¢ strany a udélat si okamzity usudek. Poskytovatelé zdravotni péce reprezentuji celou
organizaci. Stylem své komunikace a celkovym pfistupem, odbornosti, profesionalitou se
vyznamné podileji na celkové povésti zdravotnického zatizeni i profese jako takové.

Lidé

Obzvlasté vyznamnou slozku tvofi lidé, poskytovatelé zdravotnich sluzeb a ostatnich pro-
duktli. V oblasti marketingu zdravotnickych zatizeni je lidsky faktor neodmyslitelnym na-
strojem. Lidsky faktor je chapan jako poskytovatel sluzeb, produktt, dale jako samotny
produkt zdravotnického zatizeni (dobra povést 1ékare) i1 jako marketingovy néstroj (vyjad-
feni 1ékare v médiich k prevenci onemocnéni). Vyjadieni 1ékait k relevantnim témattim
(prevence, planovani rodicovstvi, zdrava vyziva a fada dalSich) mohou zesilit postoje
a chovani pacientll k témto tématim. Roli hraje nejen odbornost, schopnosti a zru¢nost
1¢kare, ale také jejich osobnostni a moralni vlastnosti, které¢ vykresluji vztah mezi Iékafem

a pacientem.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Sedlackova a Buchta (2006, s. 8-9) uvadéji, ze ve fazi analyzy jde zejména o identifikaci
vnitinich schopnosti podniku a urceni a pochopeni externich faktorti ovlivitujicich vyvoj
prostiedi, ve kterém se podnik nachazi. Podstatou pro formulovani strategie podniku smé-
fujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody je zjisténi souvislosti mezi podnikem a jeho okolim.
Proces formulace strategie je slozity a vyzaduje systematicky ptistup pro urceni a analyzu
vnéjSich faktorti, které maji vliv na podnik, a jejich konfrontaci se zdroji a schopnostmi
které mohou v budoucnosti nastat. Strategicka analyza zahrnuje rGzné analytické techniky
pouzivané i pro stanoveni vztahli mezi okolim podniku, (zahrnujicim makroprostiedi, od-
vetvi, konkurenéni sily, trh, konkurenci), a zdrojovym potencidlem podniku. Analyza pted-
stavuje rozlozeni celého komplexu na jednotlivé ¢asti. Jejim cilem je objevit jednotu a za-
konitosti diferencovaného celku. Uelem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat
a ocenit vSechny dulezité faktory, o nichz lze ptepokladat, ze budou mit vliv na kone¢ny
vybér cilii a strategie podniku. Podstatnou ¢asti je zhodnotit vzajemné vztahy a souvislosti,
které mezi faktory existuji. Tato akce je zdkladem pro posouzeni vhodnosti soucasné stra-
tegie, nebo rozhodnutim pro strategii novou. Berou se pfitom v tivahu predpovédi budou-
cich trendt a jevii, které mohou v priabehu obdobi nastat. Z tohoto diivodu je zasadni snazit
se co nejlépe analyzovat soucasné trendy a ziskéavat udaje, které umozni odhadnout budou-
ci vyvoj a odlisit kratkodobé a dlouhodobé vlivy. Strategii nelze zaloZit pouze na prognoze
budoucnosti. Musi jit o snahu budoucnost aktivné vytvaret v oblasti svych z4jmu a uspoko-
jit poptavku. Vyhrava ten, kdo si zachovava naskok ptfed zménami probihajicimi u konku-

rentu.

Strategicka analyza obsahuje analyzu makroprostfedi, mikroprostfedi a interni analyzu
firmy. Napftiklad pro analyzu makroprostiedi je mozné vyuzit PESTE analyzu, k analyze
mikroprostiedi Portertiv model péti sil. SWOT analyza nélezi mezi metody, které v sobé

zahrnuji jak interni, tak externi analyzu.

5.1 PESTE analyza

Jakubikova (2013, s. 100-101) oznacuje a popisuje klicové faktory nasledujicim zptso-
bem: politické 1 legislativni, ekonomické, socidlni 1 kulturni a technologické. Piidavany
pak byvaji faktory ekologické. Analyza €leni vlivy makroprostfedi do ¢tyt skupin a ozna-
cuje se PESTE analyza (podle pocatecnich pismen anglickych i ¢eskych slov).
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Mezi politicko-pravni faktory se fadi politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych
stran, ¢innost zajmovych sdruzeni a svazkd, Clenstvi zemé v politicko-hospodatskych sdru-
zenich, fiskalni politika, socidlni politika, vizova politika, zdkony, ochrana zivotniho pro-
sttedi, dohody o zdkazu dvojiho zdanéni, které ptispivaji ke snizeni nakladi podnikateld,
a dalsi. Politicko-pravni prostfedi formuje ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové
¢innosti.

K ekonomickym faktorim je mozné zaradit vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu (depre-
se, recese, oziveni, konjunktura), stav platebni bilance statu, urokové sazby, ménové kurzy,
miru nezaméstnanosti, miru inflace/deflace, priimérnou vysi dichodu obyvatel, zivotni
minimum, davky statni socidlni podpory, kupni silu a dal$i. Ekonomické faktory maji vliv

na kupni silu a ndkupni zvyky zékaznikd.
Sociokulturni faktory, jak z nazvu vyplyva, piisobi ve dvou formach:

- Kulturni vlivy jedna se o spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (vlastni hod-
noty, ostatnich firem, spole¢nosti, pfirody), jazyk, fe¢ téla, chovani zen a muza.

- Socialni vlivy jsou charakterizovany socidlnim rozvrstvenim spole¢nosti a jejim
uspotradanim do tfid, socioekonomickym zazemim spotiebitell, piijmy, majetkem,

vyvojem Zivotni trovné, Zivotnim stylem, vzdélanim, mobilitou obyvatel a jinymi.

Na jednani organizace plsobi jak kulturni, tak i socialni vlivy. Sociélni tfidy je mozné Cle-
nit podle riznych zplsobl. Jako ptiklad 1ze uvést Warnerovo ¢lenéni do Sesti socialnich
nizs§i skupinu.

Technologické neboli inovaéni faktory znamenaji nové tendence ve vyzkumu a vyvoji. Jde
o rychlost technologickych zmén a technologie — vyrobni, dopravni, skladovaci, informac-
ni, komunikaéni a socidlni. Technologické okoli a jeho zmény jsou pro podniky zdrojem
technologického pokroku, ktery jim davd moznost dosahovat lepsSich hospodaiskych vy-

sledkd, posiluje konkuren¢ni schopnosti a uznava hodnoty lidské prace.
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V PESTE analyze jsou ukryty dva dulezité faktory:

Demografické faktory, které se tykaji lidi. Konkrétn€ velikost populace, hustota a rozmis-
téni obyvatel, porodnost, délka Zivota, vékova skladba, migrace, rasovd a ndrodnostni
struktura, rozvodovost, pocet déti na jednu rodinu, vybavenost domacnosti a podobné.

Analyza demografickych faktori méa vyznamnou roli, protoze jsou to lidé, kdo tvofi trhy.

Ptirodni, ekologické faktory se zabyvaji pfirodnimi zdroji, klimatickymi podminkami nebo

naptiklad pocasim. Ptirodni zdroje pro podniky znamenaji vstupy.

Ucelem analyzy je ze viech faktord vybrat pouze ty, které jsou pro podnik vyznamné. Pii
analyze je dilezité vénovat maximalni snahu identifikaci budouciho vyvoje a moznym

dopadim na podnik.

5.2 Porterav model péti sil

Podle Sedlackové (2007, s. 107) je Porteriv model zfejmé nejznadméjSim a nejpouzivangj-
$im modelem analyzy odvétvi a konkuren¢niho prostiedi. Za jeho pomoci je mozné identi-
fikovat hlavni sily plisobici v konkuren¢nim prostiedi. Péti silami se mysli konkurencni
rivalita, hrozba substitutu, hrozba vstupu novych konkurentli, vyjednavaci sila dodavatelt
a vyjednavaci sila zdkaznikti. Celkovy Gcinek téchto péti sil stanovuje intenzitu konkuren-
ce a zaroven pomahd posuzovat uspésnost firmy v daném odvétvi. Sila vlivu péti faktort je
v kazdém odvétvi riiznd a méni se podle jeho vyvoje. Dusledkem je rozdilnd vynosnost
kazdého odvétvi. Ma-li vSech pét sil vysoky vliv, 1ze ocekavat, Ze vynosnost bude nizka
bez ohledu na to, jaké vyrobky a sluzby se v odvétvi produkuji. Naopak sily s nizkym vli-
vem umoziuji stanovit vysoké ceny a vynosnost je nadprimérnd. Predpokladad se, ze
vSechny sily jsou vzdjemné propojené. To znamena, Ze zména v jedné sile se s vysokou
pravdépodobnosti projevi 1 u ostatnich sil. Naptiklad zména v technologii mlze zapfiicinit
snadnéjsi vstup do odvétvi. Je-1i odvétvi nadprimérné vynosné, da se ocekavat vstup no-
vych firem. Tato skutecnost mize zvysit konkurenci, k niZ mohou pfispét i zdkaznici. Za-
kaznikiim se nabizi moznost podnécovat jednu firmu proti druhé. Slabinou Porterova mo-

delu je schopnost uspokojivé zohlednit konkurencni interakci mezi jednotlivymi konkuren-

ty.
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5.3 SWOT analyza

Kotler a Keller (2013, s. 80) fikaji, Ze ve SWOT analyze se jedné o celkové posouzeni sil-
nych, slabych stranek organizace a jejich piilezitosti a hrozeb. Jedna se o nastroj pro sledo-

vani vnéjsiho a vnitiniho marketingového prostiedi.

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 91) SWOT analyza je pfistup nepietrzitého srovnava-
ni vnitinich zdrojt 1 schopnosti podniku se zménami v jeho okoli. Vyuziva vysledky pie-
chozich analyz tak, Ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky organizace a srovna je
s hlavnimi okolnimi vlivy, pfesnéji feceno s piilezitostmi a hrozbami. Z nutnosti rozliSovat
silné a slabé stranky i pfilezitosti a rizika vyplyvéa zna¢né omezeni SWOT analyzy. Mnoh-
dy je obtizné odlisit, zda urcity fenomén znamena pfilezitost nebo ohrozeni a zda urcita
charakteristika podniku pfedstavuje silnou nebo slabou stranku. Hrozbu lze za jistych
podminek zménit na piilezitost a naopak urcitd piilezitost se muze stat hrozbou. Cilem
SWOT analyzy je rozvijet stranky silné a potlacovat stranky slabé a soucasné byt ptichys-

tan na mozné piilezitosti a hrozby.

5.3.1 Analyza externiho prostredi (prilezitosti a hrozby)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 80—81) musi firma neustale sledovat hlavni makroeko-
nomické sily a vyznamné faktory mikroprostiedi, které maji vliv na dosahovani zisku. Or-
ganizace by si mé¢la vytvorit marketingovy informacni systém, ktery by kontroloval trendy
a dulezité zmény souvisejici s ohrozenim nebo piilezitosti. Ma-li firma dobry marketing,
umi tyto pfilezitosti najit, vyuzit a profitovat z nich. Marketingova pfilezitost je charakteri-
zovana jako potieba nebo z4jem kupujiciho. Nachazi se ve tiech formach: prvni je nabidka
néceho, ¢eho je na trhu nedostatek (metoda detekce problému), druhé je nabidka existujici-
ho vyrobku nebo sluzby, avSak novym nebo lepSim zpiisobem (metoda idealu). Posledni je
metoda spotiebniho fetézce, kterd spotiebitele zada, aby popsali vSechny kroky, které pro-
vadi pfi ziskavani, pouzivani a likvidovani vyrobku. Metoda spotfebniho fetézce umoziuje

vytvaret zcela nové vyrobky a sluzby.

5.3.2 Analyza interniho prostredi (silné a slabé stranky)

Kotler a Keller (2013, s. 82) tikaji, Ze jedna véc je nalézt atraktivni pfilezitosti a jina véc je
umét tyto ptilezitosti vyuzit. Z tohoto ditvodu musi kazda spolecnost detailné znat vSechny
své silné 1 slabé stranky. Samoziejmé firma nemusi napravit vSechny své slabé stranky, ani

neni cilem, aby vychvalila vSechny silné stranky. Otazkou zGstava, zda by se firma méla
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vénovat jen tém piilezitostem, pro které ma ty pravé piednosti, nebo usilovat i o ty, pro

které by musela silné stranky nejdtive vytvorit.
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6 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické Casti je definovat a pfesné popsat aktualné dostupné poznatky tykajici se
marketingu a marketingové komunikace v oblasti zdravotnictvi. Teoreticka Cast diplomové
prace je rozdélena do péti oblasti: zdravotnictvi, specifika marketingu ve zdravotnictvi,
marketingovd komunikace, marketingovy mix zdravotnickych zafizeni a analyza marke-
tingového prostiedi. VéEtsina kapitol se vénuje marketingu v oblasti zdravotnictvi. Prede-
v§im proto, ze marketing ve zdravotnictvi ma omezenéjsi rozsah, nez je tomu v jinych ob-

lastech lidské ¢innosti.

Moderni marketing v oblasti zdravotnictvi pfedstavuje koncepci fizeni a podnikéni, jejim
smyslem je uspokojit potieby pacienttl. Usp&sny je v tomto svété ten, kdo dokaZe pochopit
potieby a prani svych pacientl a doptat jim co nejvetsi hodnotu. Cilem teoretické Casti je
objasnit problematiku marketingu i jeho vyznam, zaméfit se na specifika v oblasti zdravot-
nictvi, zdlraznit vybrané oblasti, ndstroje i postupy v marketingu zdravotnickych zafizeni
a v neposledni fad¢ také vysvétlit marketingovy mix jako systematicky prvek marketingo-
vych aktivit zdravotnickych zafizeni. Cinnost zdravotnickych zafizeni je potieba podpofit
marketingovym managementem. Znamena to, ze zdravotnickd zafizeni uplatiiuji piistup
vychazejici z analyzy prostiedi, pacientd i konkurence a smétuji k pldnovani, realizaci

a kontrole v oblasti marketingu.

Podle poctu a aktualnosti jak tisténych, tak i internetovych zdroji zabyvajicich se marke-
tingem v oblasti zdravotnictvi je pfipustné nedocenéni marketingu ve zdravotnickych zafi-
zenich. Je pochopitelné, Ze zdravotnicka zafizeni zaostavaji ve vyuzivani marketingu za
vyrobnimi podniky, a proto se stale jeSt¢ mizeme setkat s ndzory, Ze je pro né¢ marketing

nepotiebny.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZDRAVOTNICKEHO ZARIZENI CZ CLINIC
Nazev: CZ Clinic s.r.o.

Adresa sidla: Vodni 4545/25, 796 01 Prostéjov

Webové stranky: www.czclinic.eu

1CO: 06511406

Predmét podnikani: vyroba, obchod a poskytovani zdravotnich sluzeb v rozsahu daném

registraci odboru zdravotnictvi Krajského titadu Olomouckého kraje

Balak (2018, s. 1-6) popisuje CZ Clinic jako nestatni zdravotnické zatizeni, poskytujici
planovanou specializovanou jednodenni zdravotni péci v oborech gynekologie a ortopedie.
Spole¢nost CZ Clinic vznikla v fijnu roku 2017, ale provoz se podatilo zahdjit az 26. biez-
na 2018. Jedna se o centrum jednodenni chirurgie situované v prostorach nové postavené
budovy na ulici Vodni ve mésté Prostéjov. Centrum se sklada z operaéniho traktu, dospa-
vaciho pokoje a ¢tyt pokoju pro sledovani pacientd. Dospavaci pokoj je vybaven tfemi
lizky a oddé€len sklenénou prepazkou od sesterny. Dalsi dva pokoje jsou po tfech lazkach
a jeden pokoj je dvoultizkovy. Celkova kapacita je tedy jedenact lazek. Kazdy pokoj je
vybaven vlastnim socidlnim zafizenim, Satnimi skiinémi, televizi, wifi ptipojenim, klimati-
zaci. Jeden pokoj je zafizen pro invalidni pacienty, vcetné socidlniho zatizeni. Dalsi sou-
¢asti oddéleni je recepce s cekarnou a socialnim zafizenim, kuchyiika, sklad ¢istého a Spi-
navého pradla, uklidova komora a technickd mistnost. Budova ma celkem tfi patra
a k dispozici pfimy vytah, aby byl zajistén bezbariérovy pfistup. V pfizemi se nachazi ko-
mercéni prostory, v soucasné dob¢ je otevien pouze jeden ze ¢tyi obchodl, Repoint Safety
s ochrannymi pracovnimi prostfedky. Pracovisté jednodenni péCe se nachazi v prvnim pat-
fe. Ve druhém patie jsou Ctyfi ordinace 1€katii. Konkrétné stomatologické ambulance, or-
dinace ORL a endokrinologie. V poslednim patie je umisténa Satna pro personal CZ Clinic

a mistnost pro Skoleni a seminare.

Provozni rezim CZ Clinic je podle provozniho fadu od pondéli do patku od 7 do 20 hodin.
Nicméné dulezitym faktorem jsou planované operacni vykony. V piipadé¢ slozitéjSich vy-
kont je provoz centra nepfetrzity. Aktudlné je naplanovano pond¢€li az stfeda pro ortope-

dické vykony a ¢tvrtek, patek pro gynekologické operace.

V CZ Clinic pracuji tfi 1€kati s ortopedickou, ¢tyfi s gynekologickou a tfi s anesteziologic-

kou specializaci. Ostatni zdravotnicky personal je slozen z Sesti zaméstnanci. Presnéji


www.czclinic.eu

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

z jedné vrchni sestry, jedné anesteziologické sestry, jedné instrumentaiky (plus tuto funkci
vykonéava i vrchni sestra), dvou sester oddéleni a jedné sestry vykonavajici sterilizaci

a dekontaminaci.

CZ Clinic ma smluvné zajisténo prani a manipulaci s pradlem firmou PRIMA
LAVADORA s.r.o0., tklid firmou Vamik s.r.o., nakladani a likvidaci odpadil firmou Me-
gawaste - ekoterm s.r.0. a zdroj pitné vody zabezpecuje spolecnost Veolia a.s. Pradelna
odvazi pouzité bilé pracovni odévy dvakrat tydné. Na operacnim traktu se vyhradné pouzi-
va jednorazové operacni pradlo. Obménovani bilého pracovniho pradla je zpravidla prova-
déno jedenkrét tydné, v piipadé kontaminace ihned. Uklidova firma je proskolena a se-
zndmena s problematikou uklidu i dezinfekce ve zdravotnickém zatizeni. Uklidova firma
uklizi jedenkrat denné, tklid a dezinfekci opera¢niho salu a dospévaciho pokoje ma na
starosti stfedni zdravotnicky pracovnik. Firma Megawaste - ekoterm s.r.o. ma opravnéni
pro likvidaci nebezpecného odpadu. Veskery odpad je okamzité tfidén a ukladan do vhod-
nych obald. Denné¢ je odndSen z pracovisté a pro operacni saly plati odnaSeni po kazdé ope-

raci. (Balék, 2018, s. 5-6)

Vykony provadéné na klinice jednodenni chirurgie CZ Clinic jsou sefazeny dle oboru 1¢-

katské profese.

¢ Ortopedické vykony: artroskopie kolenniho kloubu, artroskopie ramenniho klou-
bu, artroskopie loketniho kloubu, plastika vazii, operace ramen s pouzitim implan-
tatu, $té€p z tkadnové banky, ndhrada chrupavky.

¢ Gynekologické vykony: biopsie, diatermokoagulace, biopsie endometria, incize
hymenu, resekce hymenalniho septa, plastika malych stydkych pyskt, inzerce/ ex-
trakce nitrodélozniho téliska, diagnostickd hysteroskopie, marsupializace nebo exs-
tirpace vestibularni zlazy, konizace, dilatace/ kyretaz, revize po nekomplikovaném
spontannim abortu v L. trimestru, evakuace dutiny délozni pfi zamlklém potratu
v L trimestru, umélé preruseni t€hotenstvi v L. trimestru, hysteroskopicka extrakce,
hysteroskopicka resekce malych endometridlnich polypti nebo malych submukéz-
nich myomil, hysteroskopickd intrauterinni adheziolyza. Laparoskopické vykony:
sterilizace, resekce ovaria, enukleace ovaridlni cysty, ovarektomie, adnexektomie

a diagnosticka laparoskopie.

Podle statistiky tydenniho provozu ziskané v centru CZ Clinic bylo v prvnich sedmi pra-

covnich dnech osetfeno 40 ortopedickych pacientti. VSichni pacienti byli pojiSténi a nejCas-
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t&ji pfichazeli na artroskopii ramene nebo kolene a plastiku vazl. Klinika zatim provadi
pouze ortopedické vykony, ocekava se, ze v plném produktivnim provozu bude od meésice
kvétna. Pro ortopedické 1 gynekologické vykony je planovana maximalni mozné kapacita
devét pacientti za den. Objednaci doby na ortopedické vykony jsou maximalné 14 dnti a na

gynekologické tyden.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Analyza prosttedi je dulezitou ¢asti marketingové situacni analyzy. Zkouma vnitini 1 vnéjsi
vlivy, které mohou mit na zdravotnické zatizeni pozitivni nebo negativni dopad a rozhod-

nout tak o jeho budoucim vyvoji.

8.1 PESTE analyza CZ Clinic s.r.o.

Zobrazuje a zkouma vyvoj makroprostiedi. PESTE analyza utvaii pohled na policko-
legislativni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické vlivy, které plisobi

na ¢innost daného zdravotnického zafizeni.

8.1.1 Politicko-legislativni faktory

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky je centralnim organem statni spravy pro zdra-
votni péci, ochranu vetfejného zdravi, zdravotnickou, védeckou a vyzkumnou c¢innost.
Z tohoto diivodu vyznamnym zptsobem ovliviiuje policko-legislativni faktory ptisobici na
zdravotnicka zafizeni. Sou¢asnym ministrem zdravotnictvi CR je Mgr. et Mgr. Adam Voj-
téch, ktery v prosinci 2017 ve své funkci nahradil JUDr. Ing. Miloslava Ludvika, MBA.
Zdravotnictvi z hlediska legislativy musi dodrzovat platné zakony. Mezi zékladni prameny
patii Ustava CR a Listina zakladni prav a svobod, dale je pravné upravena oblast zdravot-
nickych sluzeb, zdravotniho pojisténi, 1é¢iv a zdravotnickych prostiedkt, oblast zaméiujici

vvvvvv

predpisii (Ministerstvo zdravotnictvi CR, ©2010):
Zakon ¢&. 1/1993 Sb. Ustava Ceské republiky

Usneseni &. 2/1993 Sb. piedsednictva CNR o vyhlaseni Listiny zakladnich prav

a svobod jako sou¢asti ustavniho potadku Ceské republiky

Oblast zdravotnich sluzeb:
Zakon €. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani
Zakon €. 373/2011 Sb. o specifickych zdravotnich sluzbach

Oblast zdravotniho pojisténi:

Zakon €. 48/1997 Sb. o vetejném zdravotnim pojisténi a o zmeéné a doplnéni nekte-

rych souvisejicich zakont
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Zakon ¢&. 280/1992 Sb. CNR o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdra-

votnich pojistovnach
Zéakon ¢&. 551/1991 Sb. CNR o Vieobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky
Zéakon ¢&. 592/1992 Sb. CNR o pojistném na vieobecném zdravotnim pojisténi
Oblast 1¢éCiv a zdravotnickych prostredki:
Zakon €. 378/2007 Sb. o lé¢ivech a o zménach nekterych souvisejicich zakonti

Zakon ¢. 268/2014 Sb. o zdravotnickych prostfedcich a o zméné zékona

¢. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich
Oblast tykajici se pracovnikli ve zdravotnictvi:

Zakon ¢&. 220/1991 Sb. CNR o Ceské lékatské komote, Ceské stomatologické ko-
mote a Ceské lékarnické komote

%

Zakon ¢. 95/2004 Sb. o podminkach ziskavani a uznavani odborné zplsobilosti
a specializované zptisobnosti k vykonu zdravotnického povolani lékaie, zubniho 1ékaie

a farmaceuta

Zakon €. 96/2004 Sb. o podminkéach ziskavani a uznavani zptsobilosti k vykonu
nelékatskych zdravotnickych povolani a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskytovanim

zdravotni péce a o zmeéné nékterych souvisejicich zdkont

Jednodenni chirurgie se rtiznou mérou dotykaji vSechny vySe popsané pravni ptedpisy,
které plati i pro jiné 1€katské specializace. Jednodenni chirurgie musi respektovat povin-
nosti tykajici se vybaveni, materialii, vzdélani 1€kait, etického kodexu a obecné spliiovat

veskeré pozadavky kladené na liizkova zafizeni.

8.1.2 Ekonomické faktory

Uroveti zdravotnictvi a rozsah zdravotni péde podstatné zavisi na vyvoji zakladnich mak-
roekonomickych ukazatelti narodniho hospodarstvi konkrétniho statu. Zejména na vyvoji
ekonomického ristu, stagnaci nebo poklesu zaznamendvaného pomoci hrubého domaciho
produktu, mife inflace, vySi nezaméstnanosti, zadluzenosti statu, zdarném vybéru dani,

zdravotniho a socidlniho pojisténi a ostatnich makroekonomickych ukazatelich.

Zdravotnictvi je dilezitou a nepostradatelnou slozkou narodniho hospodafrstvi, je soucasti

tercialniho sektoru. Informace o zdravotnim stavu obyvatel, kvalité¢ a trovni Iékaiské
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a zdravotnické péce, dale demografické statistiky (stfedni délka Zivota, nadéje doziti, koje-
neckd umrtnost), pocty 1ékaiti a zdravotnich sester na dané mnozstvi obyvatel a dalsi uka-
zatele zabyvajici se zdravim populace dan¢ho statu. V piipadé, ze dobfe funguje narodni
hospodafstvi se zdravymi a spokojenymi obCany, potom ma stdt moznost vice investovat
do zdravotni péce a sluzeb. Je piedvidatelné, Ze existuje piimy vztah mezi Girovni zdravotni
péce, dostupnosti, persondlnim i technickym vybavenim a ekonomickou urovni statu.

(Kalabova, 2015, s. 252-259).

Kamenicky a Sukupova (2018, s. 4) uvadéji posledni dostupné informace. HDP v roce
2017 vzrostlo o0 4,5 %. V prvni polovin¢ roku dominovala ristu domaci spotieba a zahra-
ni¢ni poptavka, v druhé poloviné roku k faktorim ptispéla zahrani¢ni aktivita. Kladné sal-
do obchodu zbozi a sluzeb se postaralo o plusovy prebytek bézného uctu platebni bilance.
M¢énova politika v roce 2017 zaznamenala nékolik vyznamnych zmén. Nejdiive v dubnu
CNB zanechala kurzovych intervenci a ve druhé poloviné roku se dvakrat zvysily ménoveé-
politické sazby. Hospodaieni statniho rozpoctu dopadlo mirnym schodkem ve vysi
6,2 mld. korun. Jednalo se o druhy nejptiznivejsi vysledek od roku 1996. Zesilujici hospo-
darsky rist bylo mozné sledovat v uspote nékterych druht socidlnich davek, zvySovaly se
celostatni danové ptijmy i1 vybér pojistného.

Zdravotnictvi je ekonomicky socidlni systém, ktery hodn€ znamend pro Zivot celé spolec-
nosti. Napliluje nejzékladnéjsi potfeby obyvatel a do jisté miry piispiva k tomu, aby mohlo
byt uskutecnovano zékladni lidské pravo na zivot v dobré somatické 1 psychické kondici.
Za zékladni vstupy systému zdravotnictvi je mozné povazovat predevSim zdravotnické
pracovniky a zdravotnickd zafizeni, dale zdravotnickou techniku a materidly. Pro fungujici
zafizeni nemohlo vykonavat svoji funkci. Z tohoto divodu budou v nésledujicim textu

popsany kapacity zdravotnickych pracovniki v CR.

Tab. 1. Kapacita zdravotnickych pracovnikii v CR (Slabovd, 2017, s. 75)

Kategorie 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Lékari 39238 39719 40 045 40 732 41 290 41 600
Vseobecné

83 460 83 702 83 090 82 744 82 688 82 796
sestry
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Slabova (2017, s. 82) uvadi, Ze v roce 2016 byl narist poctu lékatti nizsi nez pocet absol-
ventll 1€kaiskych fakult. Je mozné, ze na vysledcich se zacind promitat odchod I1ékatii do

dichodu. Nejvyraznéji se tento pokles dotkl praktickych I¢kait a 1¢kait specialisti.

Ceské zdravotnictvi obecné bojuje s nedostatkem zdravotnickych pracovniki, mladi absol-
venti stale Castéji odchéazeji do ciziny a za Iékate odchézejici do diichodu neni mozné najit
nahradu. Kolatova (2016, s. 5) popisuje, ze dalSim vyznamnym problémem je vékova
struktura I¢kati. V soucasné dob¢ je 21 % lékaiti ve v€ku nad 60 let a ve vékové kategorii

50 az 59 let je 24 % lékar.

Tab. 2. Pocet lékarii a sester na 1000 obyvatel v roce 2016 (Slabova, 2017, s. 20)

Kraj 1ékari Poradi Zdrav. sestry Poradi
Hlavni mésto Praha 6,81 1. 11,81 1.
Stiredocesky 2,88 13. 5,55 14.
Jihocesky 3,48 8. 6,76 12.
Plzeinisky 3,90 4. 7,78 7.
Karlovarsky 3,78 6. 8,03 3.
Ustecky 3,16 12. 7,23 9.
Liberecky 3,31 10. 6,28 13.
Kralovéhradecky 3,80 5. 8,29 3.
Pardubicky 3,41 9. 6,86 11.
Vysoc€ina 3,18 11. 7,87 6.
Jihomoravsky 4,35 2. 8,40 2.
Olomoucky 4,12 3. 8,13 4.
Zlinsky 3,18 11. 6,92 10.
Moravskoslezsky 3,61 7. 7,63 8.

V regionalnim poctu 1ékaiG na 1000 obyvatel jsou velké rozdily mezi lizkovou a neltizko-
vou péci. Z tabulky (Tab. 2) lze vidét vyznamné rozdily mezi kraji, které mohou ovlivnit
dostupnost péce, to znamena delsi ¢ekaci doby a v konecném dusledku i1 odchod pacient
za péci jinam. CZ Clinic se nachazi v Olomouckém kraji, ktery podle tabulky obsadil
z hlediska zastoupeni Iékaiti 3. misto a podle poctu vSeobecnych sester 4. misto.

V porovnani s ostatnimi kraji se drzi na pfednich mistech.
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8.1.3 Socialné-kulturni faktory

Zdravotni stav a délka Zivota maji dulezity vyznam pro kvalitu Zivota kazdého clovéka,
kterou také ovliviiuji zmény v zivotni Urovni a rozsah volného ¢asu. Zdravi jedince ma vliv

na pracovni schopnost nebo spise neschopnost.

Obecny demograficky vyvoj Olomouckého kraje podle Ceského statistického tGfadu (2017)
ukazuje, Ze pocet obyvatel se kazdym rokem snizuje. K 31. prosinci roku 2014 bylo evido-
vano 635 711 obyvatel a v roce 2016 ke stejnému datu 633 925 obyvatel. Tento fenomén
muze pro zdravotnicka zafizeni Olomouckého kraje znamenat snizeni poctu pacientl nebo

také mén¢ zdravotnického personalu.

Jednim ze zéasadnich ukazateld pro zdravotni stav obyvatel je jejich vékova struktura, ne-
bot’ &etnost vyuzivani zdravotni péce zajisté souvisi s vékem. Cetngji zastoupeni obyvatel
kraji pomalu roste. V roce 2014 byl primérny vek 42 let, v roce 2016 byl jiz 42,4 let. Roste
1 pocet obyvatel v dichodovém véku, coz znamena narast pacienti, ktefi potencialné po-
ttebuji vyuzivat zdravotni péci.

Pocet zemielych v letech 2014 az 2016 znacné kolisa. V roce 2014 v Olomouckém kraji
zemftelo 6 461 osob, o rok pozdéji 7000 osob a v roce 2016 se pocet snizil na 6 731. Mezi
nejcastéj§i pfi€iny smrti v Olomouckém kraji patifi nemoci ob&éhové soustavy (45 %),
zhoubné novotvary (24 %) a nemoci dychaci soustavy (7,5 %). Porodnost v zadném z rokt
2014 az 2016 neptevysila pocet zemielych osob. Pocet zivé narozenych déti v roce 2016

byl 6 722.

Podle Slabové (2017, s. 22) doslo meziro¢né ke zvySeni primérnych platii a mezd ve zdra-
votnictvi 0 1630 K¢, to je 5% narist oproti roku 2015. V rdmci komparace je patrny rozdil
mezi platy a mzdami. Ackoliv u plati dochézi k ptisné regulaci, jiz od roku 2011 je mozné
sledovat vyssi podil praimérnych plati u vSech kategorii zdravotnickych pracovniki
v porovnani s praimérnymi mzdami. Ceska lékatska komora, podle Volemana (2016, s. 6),
povazuje zvySovani piijmi za krok nutny, ale nedostate¢ny. Reseni spatiuje ve zvySovani
tarifnich plati doktorti a dalSiho zdravotnického personalu v nasledujicim obdobi kazdo-
ro¢né o 10 %, dale v novele zakoniku prace sjednocujici pravidla odménovani persondlu ve
vSech zdravotnickych zatfizenich, jejichz zfizovatelem jsou vefejnopravni subjekty, a dodr-

zovani limith pro pfes€asovou praci uréenou zakonikem prace.
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8.1.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj je stale otazkou financi, proto pokud dojde k né¢jakému vyznamnému
objevu, vyuzitelnému ve zdravotnictvi, bude vzdy problém s jeho aplikaci v praxi. Na
zdravotnickém trhu jsou neustale piedstavovany nové 1éky 1 vakciny, zdravotnické ptistro-
je 1 nastroje, 1é¢ebné postupy, materidly, ale 1 informacni a komunikaéni technologie, mezi
které patii nejriizn&jsi aplikace a software pro eHealth. V Ceské republice podle Koubové
(2015) neexistuje metodika pro hodnoceni ucinnosti, bezpecnosti a nakladové efektivity
zdravotnickych technologii. Ceské zdravotnictvi ma omezeny rozpoéet a nové 1éky, piede-
v§im biologickd terapie, jsou velice drahou zélezitosti. Z tohoto divodu je zésadni najit

postup, podle kterého by se vybraly kvalitni a potfebné technologie.

Pocet vykonti provadénych formou jednodenni chirurgie nariista s vyvojem a pouzivanim
anestetik s kratkou dobou ¢innosti, novymi operacnimi technikami, zobrazovacimi meto-
dami v diagnostice, mechanickym $itim ran, jednordzovymi pomickami a dal§imi vymo-

zenostmi moderni mediciny.

8.1.5 Ekologické faktory

Podle Cidlinové (2007, s. 1) odpad ze zdravotnickych zatizeni obsahuje fyzikalni, chemic-
ky 1 biologicky material, pro ktery je nutné zajistit zvlastni zachazeni i odstranéni vzhle-
dem ke specifickému zdravotnimu riziku. Jedna se o pevny nebo kapalny odpad, ktery je
vytvaren pii 1é¢ebné, diagnostické, oSetfovatelské péci nebo pii poskytovani jakychkoli
zdravotnich sluzeb. Odpad je rizikem pro pacienty, zdravotnicky i pomocny personal
a mize byt nebezpecny pro Zivotni prostiedi 1 vefejné zdravi, jelikoz soucasti zdravotnic-

kého odpadu byva infekéni agens, toxické latky, radioaktivni latky nebo ostré predméty.

Vyvojové tendence v modernich zdravotnickych zatizenich nesmétuji pouze ke kvalitnéjsi
pécCi o pacienty, ale zacinaji se zajimat i o ptisobeni na zivotni prostiedi. Dle sdruzeni (Ar-
nika, ©2014) ptevaha ceskych zdravotnickych zatizeni ke svému provozu vyuzivd mnoz-
stvi materidlu, ktery bud’ pfimo nebo nepiimo negativné pisobi na Zivotni prostiedi, zdravi
pacientl a obecn¢ obyvatel. Z ekologického hlediska mé zdravotnictvi problém s nad-
mérnou spotiebou energie a ptirodnich zdroji, nedostateCnym tfidénim odpadi a také pou-

ziva fadu pomtcek z PVC, latexu a vyrobky s vysokym obsahem rtuti.

CZ Clinic se snazi nakupovat material, ktery je ekologicky Setrny ke zdravi zamé&stnanct

1 pacientl. CZ Clinic také dasledné dodrzuje tfidéni zdravotnického odpadu (200101 papir
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jde na skartaci, 200301 smésny komunalni odpad a 180103 infek¢ni odpad spolu s ostrym
odpadem (pouzité jehly, stiikacky, sklo) se ukladaji do ur¢enych nadob a jsou odvazeny
firmou Megawaste-ekoterm s.r.0.), bezpecné skladovani nebezpecného odpadu po dobu
jednoho mésice v mrazicim prostoru, kontrolni ¢innost a proskolovani zaméstnanct v této

problematice.

8.2 Charakteristika konkurence

vvvvvv

kého systému. Zdravotnicka roéenka CR (2016, s. 101) uvadi, ze v Ceské republice bylo na
konci roku 2016 evidovano 32 064 zdravotnickych zafizeni, z tohoto poctu bylo 31 914
nestatnich. Sit’ zdravotnickych zatizeni byla na konci roku 2016 tvofena 189 nemocnicemi

s celkovym poctem 60 221 luzek a 126 odbornymi lé¢ebnymi ustavy.

Na trhu zdravotnickych zafizeni, poskytujicich jednodenni péci v Prostéjové a blizkém
okoli, by CZ Clinic tézko hledalo konkurenci. Vezmeme-li v tvahu moderni vybaveni

1 technologie, personalni zabezpeceni a spektrum poskytovanych vykont.

V nasledujicim textu je konkurence délena na piimou a nepifimou a soucasti je i vyhodno-
ceni. Pfiméd konkurence nabizi sluzby v jednodenni chirurgii. Nepfimou konkurenci jsou
potom nemocnice, ve kterych je mozné provadét stejné vykony, ale lisi se proces péce.

Konkuren¢ni zafizeni byla vybrana po diskuzi s persondlem CZ Clinic.

8.2.1 Prima konkurence

Ptimou konkurenci pro centrum jednodenni chirurgie CZ Clinic jsou pouze dvé zafizeni:
MEDICOM'S spol. s r.o. a G — CENTRUM Olomouc s.r.o. Na prvnim misté¢ musime zo-
hlednit, ze centrum CZ Clinic bylo vybudovano predevSim pro pacienty z okresu Proste-
jov. Pacienti indikovani k 1é¢bé pomoci jednodenni chirurgie musi byt diikkladné vybirani
a pouceni. Jednim z kritérii vybéru je dostupnost bydlisté. Dosazitelnost mista pobytu pa-
cienta po propusténi musi byt do jedné hodiny jizdy autem. Z tohoto diivodu byly vybrany
pracovisté jednodenni chirurgie bézné dostupné do jedné hodiny cesty autem od Prostéjo-
va. Po zvéazeni standardni dopravni situace po dalnici D1 mezi Prostéjovem a Brnem
a s ptihlédnutim k dal$im dopravnim omezenim ve mésté byla dosazitelnost Brna do jedné

hodiny vyhodnocena jako nerealna.
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8.2.1.1 MEDICOM’S spol. s r.o.

Jedna se o zdravotnické zatizeni zalozené v roce 1992. Zdravotni stiedisko se nachazi na
ulici Marie Majerové 2 v mistni ¢asti Vrahovice mésta Prostéjova. Medicom’s poskytuje
ambulantni péci v oborech: algeziologickd, angiologicka, gynekologicka, chirurgicka, in-
terni, mamologicka, neurochirurgickd, neurologickd, obezitologickd, oc¢ni, ortopedicka
a urologicka ambulance. Dale ordinace praktického lékate, infuzni, nutri¢ni terapie a reha-
bilitace a fyzioterapie. Zdravotnické zatizeni Medicom’s ma pobocky s ambulancemi 1éka-
i v Olomouci, Brodku u Prostéjova, Lutin€, Namésti na Hané, Nezamyslicich, Némcicich
nad Hanou a Plumlové. Jednodenni chirurgie je poskytovana v Prostéjoveé ve specializacich
gynekologie a ortopedie. Pracovi$té ma smlouvy se vSemi pojistovnami kromé& Oborové
zdravotni pojistovny zaméstnancii bank, pojisStoven a stavebnictvi (207) pro ortopedické
a gynekologické vykony jednodenni chirurgie. Pro jednodenni péci je k dispozici 12 ltizek
a umoznén pobyt na lazku 4, 12 az 24 hodin. Na jednodenni chirurgii ptsobi celkem pét
gynekologli, pét ortopedd a sedm anesteziologii. Provoz jednodenni péce je bézné pondéli
az ned¢le s vyjimkou utery. Pondé€li je urCeno pro ortopedické vykony od 12 do 19 hodin,
stteda gynekologické vykony od 7 do 14 hodin, ¢tvrtek od 7 do 14 hodin gynekologie, pa-
tek také gynekologie od 7 do 12 hodin. O vikendech jsou operac¢ni saly vyhrazeny pro or-
topedii od 7 do 16 hodin. Cilem péce zdravotnického zatizeni MEDICOM’S spol. s r.0. je
spokojeny klient, ktery ma k dispozici kromé nejmodernéjsich vySetfovacich a 1é¢ebnych

metod 1 ochotny a pfijemny personal. (Medicom‘s, ©2018)

8.2.1.2 G - CENTRUM Olomouc s.r.o.

Lékarské zatizeni bylo zaloZeno roku 2003. Je lokalizovdno v samém centrum mésta Olo-
mouce na adrese Horni namésti 285/8. Problém nastava s parkovanim, protoze v oblasti
Horniho namésti je péSi zdéna, to znamend, ze vjet mohou jen vozidla s povolenim.
G — centrum poskytuje sluzby ambulantni gynekologie a prenatalni péce, diagnostiku
a 1écbu neplodnosti, urogynekologii, prevenci, diagnostiku a 1écbu osteopordzy. Daéle este-
tickou gynekologii a jednodenni chirurgii se zaméfenim na gynekologii a urogynekologii.
Centrum maé uzaviené smlouvy se Veobecnou zdravotni pojistovnou CR (111), Vojen-
skou zdravotni pojistovnou CR (201), Ceskou pramyslovou zdravotni pojistovnou (205),
Oborovou zdravotni pojistovnou zameéstnanci bank, pojistoven a stavebnictvi (207),
Zdravotni pojistovnou ministerstva vnitra CR (211) a Revirni bratrskou pokladnou (213).

V ramci jednodenni chirurgie nejcastéji poskytuje konizaci délozniho hrdla, diagnostické
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1 operacni hysteroskopie, revize dutiny délozni, umélé preruSeni t€hotenstvi v L. trimestru
a operace mocove inkontinence. Na jednodenni chirurgii pusobi celkem Sest 1¢kait se za-
méfenim na gynekologii a urogynekologii. Oteviraci doba zatizeni je pond¢€li az Ctvrtek
od 8 do 20 hodin a v patek od 8 do 14 hodin. Pracovisté ma k dispozici sedm lazek.
(G- CENTRUM s.r.0., ©2015)

Pro srovnani konkurence byla vybrana nasledujici kritéria: logo zatizeni, iroven webovych
stranek, provozni doba, zda ma zafizeni parkovisté, uroven vybaveni pokojii a operacniho
salu, na jakou oblast jednodenni péce se specializuje, pocet 1€kaiti na gynekologii, pocet
lizek a pocet pojistoven, se kterymi ma zafizeni smlouvu. Pro ptehlednost jsou vySe zmi-

néna kritéria usporadana do tabulky (Tab. 3).

Tab. 3. Srovnani konkurence (vlastni zpracovani)

Hodnoceni CZ Clinic s.r.o. MEDICOM’S spol. s.r.o. G-CENTRUM
Olomouc s.r.o.
Logo = : g centrum
Webové http://www.czclinic.eu/ hggﬂiﬁgvgj_
stranky Nadstandardni tiroveii - .
Vysoka troven
Pond¢li 12-19 hodin
Stfeda 7—14 hodin Pond¢li az ¢tvrtek
Provozni Pond¢li az patek y ) )
) Ctvrtek 7-14 hodin od 8 do 20 hodin
doba od 7 do 20 hodin ) ]
Pétek 7-12 hodin Patek 814 hodin
Vikendy 7-16 hodin
Parkovisté ANO ANO NE
Uroveii )
) Vysoka Nizsi Vysoka
vybaveni
Ortopedie Ortopedie )
Specializace ) ) Gynekologie
Gynekologie Gynekologie
Pocet
4 5 6
gynekologii
Pocet lizek 11 12 7
Smlouva s 111, 205 111, 201, 205, 209, 211, 111, 201, 205,



http://www.czclinic.eu/
www.medicoms.cz/
http://www.g-
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Pti subjektivnim hodnoceni loga vSech vybranych pracovist’ jednodenni chirurgie by u mé
zvitézilo logo CZ Clinic a G — centra. Logotyp obou zafizeni jasné¢ znazoriiuje pocatecni
pismeno nazvu spolecnosti a celé logo je pekné Citelné, 1 kdyZ je pouzito vice barev. Pii
tvorbé loga Medicom’s bylo zkombinovano pfiliS mnoho prvki — rizné barvy, pozadi,
zaramovani prvniho pismene a zdlraznéni pismena M. V celkovém dojmu je logo obtizné

¢itelné a pro mé tézko zapamatovatelné.

Pfi hodnoceni webovych stranek bylo pouzito kritérii pro prizkum internetovych stranek
nemocnic CSU. Weichetova (2014) zkouma obsah internetovych stranek nemocnic napii-
klad podle toho, zda se na strankach nachazi aktualni oznameni, informace o zaftizeni, or-
dina¢ni hodiny, personalni idaje, moznost wifi pfipojeni v zafizeni, nebo zda je k dispozici
mapa stranek. S ohledem k popsanym kritériim nejlépe vyslo hodnoceni CZ Clinic, jelikoz
na strdnkach ma uvedeny vSechny udaje a stranky jsou ptehledné. Vysoké hodnoceni obdr-
zelo G — centrum, u kterého chybi ptfedstaveni zatizeni (kdy vzniklo, jaké sluzby poskytu-
je, jaké mé vybaveni), nejsou informace o wifi pfipojeni a novinky. Stranky Medicom’s
neobsahuji udaje o wifi pfipojeni a nemaji mapu stranek. Stranky nejsou designové moc
dobie feSené. V textu se Casto stfidaji barvy, které rusi pii Cteni. Zafizeni ma vice pobocek
a stranky jsou tvotfeny hromadné. Je slozit¢ dohledatelné, kteti 1€kati na dané pobocce pra-

cuji nebo které sluzby nabizi.
Provozni dobou CZ Clinic konkuruje Medicom’s, ktery ma otevieno i o vikendech.

Co se tyka trovné vybaveni operacnich salli, pokoji pro pacienty, ale i celkovym dojmem
zdravotnického pracovisté, je nejlépe hodnoceno G — centrum a CZ Clinic, které jsou noveé
postavené a nabizi nejmodernéjsi vybaveni. Medicom’s vznikl v roce 1992, ¢emuz odpo-

vid4 atmosféra pracoviste.

CZ Clinic vyslo nejhtife ve srovnani poctu uzavienych smluv se zdravotnimi pojiStovnami.
Ob¢ zatizeni (G — centrum 1 Medicom’s) maji celkem uzavieno Sest smluv, ale CZ Clinic

ma pouze dvé.

V celkovém hodnoceni je nejvétsim konkurentem CZ Clinic olomoucké pracovisté jedno-
denni chirurgie G — centrum. CZ Clinic ma velkou vyhodu, Ze je specializovano na ortope-
dické vykony, zatimco G — centrum pouze na gynekologické. Vezmeme-li v ivahu, ze
CZ Clinic bylo postaveno zejména pro prostéjovskou klientelu, je doprava pacientid do

Olomouce vyrazné veétsi zatezi.
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8.2.2 Nepriima konkurence

V Ceské republice je v ramci rezimu jednodenni péée poskytovano 5 az 10 % vykont, za-
timco zemé& Evropské unie a USA takto provadi 60 % planovanych vykonii. Masek (2015)
doklada, ze z pohledu pacienta v rezimu péce neni skoro zadny rozdil, ve vysledku mu
bude poskytnuta stejnd operace jak v ramci jednodenni péce, tak pii péci hospitalizacni.
Cast pacienti dava klasické hospitalizatni pééi prednost, jelikoz se obavaji, Ze by nebyli
v ptipad¢€ nutnosti schopni fesit piipadné potize, bolesti nebo dopravu do zdravotnické za-
fizeni. Standardné jsou do nemocnic odesilani pacienti, kteti nespliiuji kritéria jednodenni
péce, napiiklad z divodu vyssiho veéku, socidlniho zdzemi, rizikovosti, a v nemocnici jsou

jim potom poskytnuty stejné typy zékroku, které jsou provadény v rdmeci jednodenni péce.

Nicméné rezim klasické hospitalizace ma fadu nevyhod: ohrozeni nemocni¢nimi infekce-
mi, zpravidla delsi hospitalizaci 1 pracovni neschopnost a vyssi naklady pro zdravotni po-

jistovny.
8.2.2.1 Nemocnice

Nemocnice Prostéjov (Stredomoravska nemocnicni a.s.) se fadi mezi sttedné velké ne-
mocnice. ZabezpeCuje lizkovou i1 ambulantni péci pro obyvatele Prostéjovska, ale
v nékterych oblastech mé i nadregiondlni ptisobeni, ptikladem mohou byt implantace trva-
lych kardiostimuldtorti nebo radioterapie. Aktudlné ma nemocnice k dispozici 400 ltizek
akutni péce, 30 lizek 1écebné rehabilitace a 72 lizek v 1é€ebné dlouhodobé nemocnych.
Odd¢leni interny se zamétuje na kardiostimulace a specializovana kardiologicka vySetieni
1 pro okolni okresy Vyskov a Blansko. Chirurgické oddéleni rutinné provadi laparoskopie.
Ortopedické oddéleni dosahuje vybornych vysledkl pfi ndhradach kycelnich a kolennich
kloubli za pomoci névaznosti 1écby — rehabilitace a lazenské péce ve Slatinicich. Gyneko-
logické oddéleni provadi narocné operace a roste pocet laparoskopickych operaci. Nemoc-
nice ma unikatni komplex laboratorni mediciny, kde je slou¢eno 11 usekt véetné odbéro-

vého stiediska transfuzni sluzby. (Nemocnice Prostéjov, ©2018)

Mezi dal$i nepfimou konkurenci bychom mohli zafadit Fakultni nemocnici Olomouc,
ktera se ale mnohem vice zamétuje v oboru gynekologie na onkologickou operativu a po-
rodnictvi. Vykony spadajici do jednodenni chirurgie jsou spiSe okrajovou zalezitosti
a slouzi pro erudici mladych lékarti a studenti mediciny. Ortopedicka klinika Fakultni ne-

mocnice Olomouc se specializuje na kloubni nahrady a détskou ortopedii.
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8.2.3 Vyhodnoceni

Vhodné a ucinné by bylo provést porovnani dle vysledi 1écby kazdého pracovisté poskytu-
jici jednodenni chirurgii. Vysledky 1é€by by umoznily srovnani i se standardnimi nemocni-
cemi. Sledovat by se méla délka hospitalizace, pocet transferti do jinych zafizeni, procento
odmitnutych pacientli, délka objednani, cetnost komplikaci, po€et reoperaci, pocet umrti
a spokojenost pacientl. Bohuzel tyto udaje nejsou bézné¢ vetejnosti dostupné a v nasem
piipadé¢ by srovnani ani nebylo proveditelné, protoze CZ Clinic zahdjilo provoz az
26. biezna 2018. Do budoucna by bylo urcit¢ vhodné tyto ukazatele sledovat alespon

v ramci zafizeni.
8.3 Porteruv model péti sil

Porteriiv model se snazi objasnit konkuren¢ni chovéani pomoci vyvoje na trhu. Podstatou
modelu je vysvétlit jak chovani, tak aktivity trznich subjektd ovliviiyjicich ziskovost. P&t
sil pfedstavuje: konkurenc¢ni rivalitu, hrozbu substitutu, hrozbu vstupu novych konkurentd,

vyjednavaci silu dodavatelll a vyjednévaci silu zékaznik.

8.3.1 Konkuren¢ni rivalita

CZ Clinic s.r.o. ma v ramci ptimé konkurence pouze dva konkurenty a z pohledu neptimé
konkurence se jednd o dvé nemocnice. Hlavnim kritériem je dostupnost jednodenni péce
do jedné hodiny jizdy autem v kterémkoli ro¢nim obdobi. Toto kritérium je dano pozadav-
ky jednodenni chirurgie, aby mohl byt pacient zatazen do tohoto programu. Podrobny po-

pis konkurence je soucasti kapitoly 7.2 Charakteristika konkurence.

Ptimou konkurenci tvoii zdravotnickd zatizeni, ktera zabezpecuji jednodenni chirurgii. Pro
CZ Clinic to jsou MEDICOM'S spol. s r.0. a G — CENTRUM Olomouc s.r.o. Nejvétsim
konkurentem CZ Clinic je olomoucké pracovist¢ G — CENTRUM. CZ Clinic mé vyhodu,
ze je navic specializovano na ortopedické operace, zatimco G — CENTRUM pouze na ob-

last gynekologie.

Neptimou konkurenci jsou nemocnice, které neposkytuji jednodenni péci, ale provadéji
stejné vykony. Klasickd hospitalizacni péce je vhodna pro rizikové pacienty, osoby vyssiho
véku a bez socidlniho zdzemi. Jinak tento rezim piindsi fadu nevyhod: ohrozeni nemocnic-
nimi infekcemi, delsi hospitalizace, dels$i pracovni neschopnost a vyssi ndklady pro zdra-

votni pojistovny.
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8.3.2 Hrozba substitutu

V oblasti zdravotnictvi se jedna o hrozbu substitu¢nich sluzeb. Klic¢ovym faktorem je pra-
vo na bezplatnou zdravotni péci na zaklad¢ veiejného pojisténi. Bezplatnost péce znamena,
ze je poskytovana bez pitimé uhrady. Zdravotni péce je prevdzné hrazena ze systé-
mu vetejného zdravotniho pojisténi, jehoz zdrojem jsou zadkonem ptredepsané uhrady po-
jistného, které maji charakter dan¢ z pfijmu. Z tohoto diivodu nemtzeme oblast zdravotnic-

tvi délit podle ceny substitu¢nich sluzeb, nebot’ pacienti jejich cenu neznaji.

Pro CZ Clinic jsou hrozbou substitu¢nich sluzeb nemocnice, které provadéji stejné vykony
jako jednodenni chirurgie. Z hlediska nakladl je klasicka nemocni¢ni péce drazsi, jelikoz

pacienti jsou hospitalizovani delsi dobu.

Pro pacienty budou hlavnim méfitkem ostatni vyhody, které¢ jim jednodenni péce miize

nabidnout:

- niz8i moznost infekce,
- krat8i pracovni neschopnost,

- vetsi psychicky komfort, ktery souvisi s diivéj§im navratem do domaciho prostredi.

Je pravdépodobné, ze pacienti také piihlédnou ke kvalité vybaveni, erudovanosti persona-
lu, ¢asové i dopravni dostupnosti, ¢ekacim i objednacim dobam, ptistupu zdravotnického

personalu a jejich komunika¢nim schopnostem.

8.3.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hypotéza, ze by bylo v Prostéjové nebo blizkém okoli vybudovdno nové centrum jedno-
denni chirurgie, je velice nepravdépodobnd. Jedinym ohrozenim je, Ze by si Nemocnice
Prostéjov Stredomoravska nemocnicni chtéla otevtit oddéleni jednodenni chirurgie, ale ani
tento pfedpoklad neni moc pravdépodobny. Néklady na vybudovani takového oddéleni by
byly obrovské a nemocnice mé od zdravotnich pojisStoven vyssi platby v rdmci systému

DRG, nez jaké by obdrzela v rezimu jednodenni chirurgie.

Vybudovani nového zafizeni s timto zaméfenim vyzaduje vysokou investici do vybaveni
1 technologii. Je potieba zajistit potfebné mnoZzstvi vysoce kvalifikovaného personalu
a uzavrtit smlouvy se zdravotnimi pojiStovnami, protoze pro samoplatce jsou ceny nesmir-

n¢ vysoke.
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8.3.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci silu dodavateli klicovych vstupli je mozné popsat jako velice vyznamnou.
Muzeme ji sledovat pfedev§im v moznosti pferuSeni nebo omezeni dodavky v ptipadé pla-
tebnich potizi. Pravem dodavatelii je také vystavovat penaliza¢ni faktury, coz muze pro

zafizeni znamenat nemalé finan¢ni komplikace.

Zdravotnicka zatizeni nesméji dovolit, Ze by vlivem pteruseni nebo zpozdéni dodavek byl

ohroZen chod zatizeni nebo Zivot pacientt.

CZ Clinic ma smluvné zajisténo prani pradla firmou PRIMA LAVADORA s.r.0., uklid
firmou Vamik s.r.o., nakladani a likvidaci odpadii firmou Megawaste — ekoterm s.r.o.
a zdroj pitné vody zabezpecuje spolecnost Veolia a.s. Pradelna zajist'uje prani pro zdravot-
nicka zafizeni. Prani zdravotnického pradla se musi fidit pfisnymi hygienickymi ptedpisy,
jelikoz ma vliv na zdravi pacientil i personalu. Prani pradla je vyznamnou polozkou v roz-
poctu zdravotnickych zatfizeni. Spole¢nost Megawaste — ekoterm je jedinou v blizkém oko-
li ptsobici firmou, ktera splituje normy pro nakladani se vSemi druhy nebezpecnych odpa-
da. Firma Vamik s.r.o. ptisobi ve mésté Prostéjov a realizuje uklidy zdravotnickych zatize-

ni 1 ordinaci lékara.
8.3.5 Vyjednavaci sila zakazniki

Otazkou je, kdo je v rdmci zdravotni péce zdkaznikem. Jestli je zdkaznikem ten, kdo zdra-
votni sluzbu plati, pak jsou to zdravotni pojistovny. Je-li zdkaznikem osoba, kterd zdravot-

ni sluzbu spottebovava, potom se nesporné jedna o pacienta.

Jednim ze zakladnich prav pacientd je svobodné si zvolit zdravotnické zafizeni i oSetiujici-
ho I¢kate. Pacienti by m¢li citit, ze je o n¢ dobie postardno, aby mohl byt podpoien efekt
1é¢by. Jistym omezenim zlstavaji smlouvy mezi zdravotnickym zafizenim a zdravotni po-
jistovnou. V piipad¢, ze pacientova zdravotni pojistovna nema s danym I¢katskym zatize-

nim uzavienou smlouvu, musi si pacient zdravotni péci uhradit na vlastni naklady.

CZ Clinic ma v soucasné dob¢ uzavienou smlouvu pouze s VSeobecnou zdravotni pojis-
tovnou CR a Ceskou priamyslovou zdravotni pojistovnou. Vyjednavaci sila pacientl je
relativné nizkd, protoZze maji na vybér pouze dvé konkuren¢ni zafizeni, ktera poskytuji

sluzby jednodenni chirurgie, avsak jen jedno z nich sidli v Prostéjove.
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8.4 SWOT analyza

Pted zah4jenim podnikani nebo realizaci jakéhokoliv nového projektu se doporucuje pouzit
analyzu SWOT. Cilem analyzy je podat informace o prozatimnich skutec¢nostech nové ote-
vieného centra jednodenni chirurgie CZ Clinic. To znamend vyhodnotit silné i slabé stran-
ky a poukazat na mozné pfilezitosti i hrozby. Snahou kazdého nové vznikajiciho podniku
je omezit slabé stranky, napomahat rozvoji stranek silnych, vyuzit ptilezitosti a snazit se

piedpovédét a chranit provoz zafizeni pied pfipadnymi hrozbami.

Jednotlivé polozky SWOT analyzy byly vypracovany spole¢né se zdravotnickymi pracov-
niky CZ Clinic (Tab. 4 a 5). Diskuze se zkuSenym zdravotnickym personalem a aktudlni
poznatky z praxe umoznily definovat v kazdé oblasti pét polozek. Nasledn¢ bylo odhlaso-

vano pro kazdou polozku bodovani a véha. Tyto udaje zajistily konecny vysledek (Obr. 2).
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SWOT analyza

Interni prostredi

Externi prostredi

Silné stranky (S)

S1 erudovanost personalu

S2 bohaté personalni zabez-

peceni

S3 moderni vybaveni a

technologie

S4 vyhodna lokalita

S5 propracovany systém
spoluprace zdravotnickych

zatizeni

Prilezitosti (O)

O1 nova klientela

02 smlouvy s dalSimi pojis-
tovnami

03 rozvoj jednodenni péce

04 rozsiteni spektra vykont

O5 zlepSeni dostupnosti

zdravotnich sluzeb

Tab. 4. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Slabé stranky (W)

W1 nedostate¢na marketin-

gova propagace

W2 zadné povédomi o zafi-

zeni

W3 malo parkovacich mist

W4 smlouvy se dvéma

zdravotnimi pojiStovnami

W35 finanéni naro¢nost u

samoplatct

Hrozby (T)

T1 platby od zdravotnich

pojistoven

T2 legislativni zmény

T3 nartst administrativy

T4 nedostatek pacientti

T5 pooperacni komplikace

Mezi nejsilnéjsi stranky centra jednodenni chirurgie rozhodné patii erudovanost zdravot-

nického persondlu. V centru pisobi atestovani specialisté v oboru ortopedie a gynekologie

s bohatymi zkuSenostmi v rdmci jednodenni péce. Dalsi vyznamnou silnou strankou jsou

moderni vybaveni a technologie, kterymi je centrum zafizeno. Ve mésté Prostéjov neexis-

tuje zdravotnické zatizeni, které¢ by nabizelo takovou uroven vybaveni lizkového odd€leni
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a operacniho salu. Pokoje pro pacienty jsou dvouliizkové nebo tfilizkové, nadstandardni
pokoj je jednoliizkovy. Na vSech pokojich se nachazi televize, klimatizace, vlastni socialni
zafizeni, wifi pfipojeni. Samoziejmé je k dispozici bezbariérovy pokoj se sprchou a WC.
CZ Clinic se nachazi v prvnim patie, takze pro bezbariérovy pfistup je mozné pouzit vytah.
Ceska zdravotnicka zatizeni se v poslednich letech potykaji s vyznamnym nedostatkem
zdravotnického personalu, pfedevSim chybi atestovani 1ékafi. Pro CZ Clinic je bohaté per-
sonalni zabezpeceni dllezitou silnou strankou. V zafizeni pracuji tii Iékaii v oboru ortope-
die, Ctyfi gynekologové, tf1 anesteziologové a Sest zdravotnich sester. Z pohledu celkového
poctu luzek (11) je mozné fici, Ze je operacni centrum personalné nadhodnocené. Propra-
covany systém spoluprace zdravotnickych zafizeni je pro centrum nepostradatelny, jelikoz
zajistuje dostatek pacientti. Lékati v oboru gynekologie a ortopedie, kteti provadéji ope-
racni vykony v CZ Clinic, soucasn¢ pusobi v gynekologickych a ortopedickych ambulan-
cich. Ortopedi a gynekologové jsou schopni v pfipadé potieby nabidnout svym pacientim
moznost objednani na zakrok, ktery budou sami provadét. I z pohledu pacientli je moznost
objednani na zakrok ke svému oSetiujicimu lékati velkou vyhodou, odpadéd strach
z neznamého. Posledni silnou strankou je lokalita, ve které se CZ Clinic nachézi. Jedna se
o dosti frekventovanou méstskou ¢ast, konkrétné o samotné centrum Prostéjova. Dalsi vy-
hodou je, ze CZ Clinic sousedi se zdravotnickym stiediskem Centrum zdravi, jehoz sou-
¢asti jsou zminované gynekologické, ortopedické ambulance, 1¢kdrna, odbérové pracoviste,
rehabilitace, optika a dalsi ordinace 1€katti. V celkovém méfitku samotné umisténi jedno-
denni chirurgie neni az tak podstatné, protoze pacienta na zédkrok musi spolehlivd osoba
privést a po zadkroku ho musi vyzvednout. AvSak znalost prostiedi a pestrost sluzeb posky-
tovanych v ptimém okoli rozhodné pfispiva k vét§simu komfortu pacienta i osob, které ho

doprovazi.

Na druhé strané nejslabsi strankou centra jednodenni péce je smlouva pouze se dvéma
zdravotnimi pojistovnami. Konkrétné se Vieobecnou zdravotni pojistovnou Ceské repub-
liky (111) a Ceskou pramyslovou zdravotni pojistovnou (205). Podle priizkumu pojisté-
nych pacientil a pacientek v gynekologické a ortopedické ambulanci je 80 % z nich pojis-
téno pravé u téchto dvou pojistoven. Ackoliv to neméni nic na faktu, Ze zbylych 20 % pa-
cientd se poohlédne po jiném zdravotnickém zafizeni. Na tento problém navazuje dalsi
slaba stranka a to, finan¢ni naro¢nost u samoplatci. V ptipad¢, Ze by si pacienti méli celé
opera¢ni vykony uhradit sami, zaplati vysoké¢ Castky. Napiiklad u ortopedickych vykont za

jednoduchou artroskopii (kolene, ramene) je cena stanovena na 12 000 K¢, rekonstrukcni
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artroskopie 32 000 K¢, nadhrada chrupavky 50 000 K¢&. V ptipadé gynekologickych operaci
umgélé preruseni t€hotenstvi do 8. tydne 4 000 K¢ a od 9. do 12. tydne 5 000 K¢, hystero-
skopie 5000 K¢&. Dalsi z vyznamnéjSich slabych stranek je nedostate¢nd marketingova
propagace. Budova, ve které centrum jednodenni chirurgie sidli, jesté¢ neni kompletné do-
koncena. V ptizemi je otevien jeden obchod s ochrannymi pracovnimi prostfedky a po-
muckami, zbyvajici tfi jesté neoteviely. Z toho vyplyva, Ze pii cesté¢ kolem budovy neni
mozné na prvni pohled poznat, zda je CZ Clinic jiz v provozu. Jedinou moznosti k oslove-
ni pacienti pro centrum jednodenni péCe jsou zatim Iékaii plsobici v gynekologickych
a ortopedickych ambulancich Centra zdravi. Centrum jednodenni chirurgie CZ Clinic za-
hajilo provoz 26. biezna 2018. Z tohoto divodu nemaji zatim potencionalni pacienti
o CZ Clinic zadné povédomi. Pacienti si ale snadno mohou ovéfit poveést 1€kart, at’ uz
z ustniho Ci internetového Sifeni nebo z vlastni zkusenosti. Posledni slabou strankou je ne-
dostatecnd parkovaci kapacita. CZ Clinic a Centrum zdravi maji spole¢né parkovisté, kde
je k dispozici 30 parkovacich mist (z toho 2 mista pro osoby zdravotné postizené). Parko-
vani je bezplatné, vjezd 1 vyjezd z parkovisté je chranén zavorou. Pacientim pii pfijezdu
staCi zazvonit na ordinaci I¢ékare, ke kterému jedou, a zdravotni sestra je pusti na parkovis-
té. Problémem je, Ze ve vSech okolnich ulicich a blizkych parkovistich je parkovani place-
né. Pfi bézném provozu ambulance neni casové mozné kontrolovat, zda pacient opravdu
jde na vySetieni do dané ambulance, nebo si pouze bezplatné zaparkuje a jde naptiklad do

centra meésta.

Za nejvyznamnéjsi piilezitost 1ze povazovat uzavieni smlouvy s dalSimi zdravotnimi pojis-
tovnami. V soucasné dobé jsou smlouvy rozjednané, ale neni konkrétné jasné, kdy dojde
k jejich uzavteni. Pro pojistovny je jednodenni péce ekonomicky vyhodna, Setii roéné né-
kolik desitek milionti korun. Pfedevs§im proto, ze pacienti pobyvaji na lizku kratkou dobu
v porovnani s klasickou nemocni¢ni hospitalizaci a je zjednoduSena administrativa celého
procesu. Ze strany pacientil se da ocekavat rostouci zajem o sluzby jednodenni péce a tlak
na zbyvajici zdravotni pojisStovny. Lze predpokladat, Ze pacienti ostatnich pojistoven se
za¢nou dotazovat, pro¢ nemohou vyuzit sluzeb jednodenni chirurgie CZ Clinic. Hlavni
vyhody pro pacienty jsou: nizsi riziko nemocni¢nich infekci, zkracuje se pracovni ne-
schopnost a pacienti se kratce po operaci mohou vratit do domaciho prostiedi. S tim je spo-
jena prilezitost rozvoje jednodenni péce. Dalsi dulezitou piilezitosti je nova klientela.
V ptipadé, ze se podafi oslovit ambulance ostatnich 1ékait v okoli (naptiklad v oblasti

Vyskovska je nedostatek zatizeni poskytujicich jednodenni péci), piichazi v uvahu rozsite-
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ni systému spoluprace. CZ Clinic ma velmi silnou pftileZitost ve zlepSeni dostupnosti zdra-
votnich sluzeb. Zdravotnicky personal CZ Clinic si po vzajemné domluvé a v piipade po-
tteby mtize urcit, kdy bude provadét zakroky. Standardni aktualni oteviraci doba je od 7 do
20 hodin. V piipad¢ vétsich zakrokt je centrum v provozu pies noc. UrcCité se nabizi pftile-
zitost umoznit pacientim operace o vikendech nebo ve vecernich hodinach. Navrhnout
pacientim vstticnéjsi provozni dobu, aby méli moznost si vybrat den nebo cas, ktery je pro
n¢ pohodInéjsi. Posledni pfilezitosti je rozsifeni spektra vykont. V soucasné dob¢ se pro-
vadi vykony ortopedické a gynekologické, ale existuje ptilezitost rozsitit nabidku na vyko-
ny vSeobecné chirurgie, cévni, urologické, poptipadé plastické chirurgie. OvSem bylo by
nutné ziskat specialisty v daném oboru a investovat do lékai'skych néstroja.

24

platby zdravotnich pojiStoven ptredstavuji hlavni pfijem centra jednodenni péce. Vyse pla-
teb za operacni vykony neumoziiuje centru vytvofit si financni rezervu. V ptipadé, ze by se
zdravotni pojistovny s platbami opakované zpozdily, zptsobilo by to CZ Clinic velké fi-
nan¢ni komplikace. Ohrozenim jsou také legislativni zmény (naptiklad v roce 2018 zave-
deni povinného pouzivani elektronické preskripce znamenalo pro zdravotnicka zafizeni
zvysené finan¢ni naklady) nebo zmény v tthradové vyhldsce. Vyssi narocnost v administra-
tive, ktera souvisi s provedenim opera¢niho vykonu, by méla za nésledek zdrazeni celého
procesu péée. Cas 1ékate by byl vénovan administrativnim zaleZitostem namisto operacim
nebo pooperacni péci. Pooperacni komplikace se kazdé zatizeni jednodenni chirurgie snazi
pomoci ptisnych kritérii eliminovat. V piipadé, ze by komplikace vznikly, bylo by nezbyt-
né pacienta ptelozit do lizkového zatizeni, kde by se vzniklé problémy mohly bezpecné
fesit. CZ Clinic ma smluvné domluveny transport pacientti do Fakultni nemocnice Olo-
mouc. Vyskyt komplikaci by pro centrum mohl znamenal Spatnou povést, mohl by vyvolat
strach z jednodenni péce a také existuje moznost podani zaloby. Posledni hrozbou je nedo-
statek pacientl. Napiiklad kviili obavam z jednodenni péce by radé¢ji dali pfednost hospita-
lizaci nebo z diivodu, Ze vibec nevédi, ze je centrum jednodenni chirurgie v jejich méste

k dispozici.

Na nasledujici strané je podrobna tabulka SWOT analyzy (Tab. 5) s hodnocenim a vahou

dualezitosti.
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Tab. 5. Podrobnda SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SWOT analyza
Hodno- | VahaX Hodno- Vaha X
Silné stranky Vaha Slabé stranky Vaha ,
ceni | Hodnoceni cenl hodnoceni

— erudovanost personalu 0,3 5 1,5 nedostatetnd marketingova 0,3 -4 -1,2
= propagace
(3]
)%: bohaté personalni zabezpeceni 0,2 4 0,8 zadné povédomi o zafizeni 0,2 -3 -0,6
\;5- moderni vybaveni a technologie 0,3 1,5 malo parkovacich mist 0,1 -2 -0,2
=
S & 1-
s v§hodna lokalita 0,1 2 0.2 smlouvy se dvéma zdravoti- | 5 5 1,5
= m1 pojistovnami

propracovany sy§tem sBoluI?race 0.1 3 0.3 finan¢ni nar9c1305t 0.1 5 02

zdravotnickych zatizeni u samoplatct
Celkem 1 4,3 Celkem 1 -3,7
Hodno- | Vaha X - Vaha X
Prilezitosti Viha Hrozby Viha | Hodno
ceni | Hodnoceni cenl Hodnoceni

5 nové klientela o1 | 4 0,4 platby od zdravotnich 0,6 5 3
N pojist'oven
é smlouvy s dalS§imi pojisStovnami 0,6 5 3 legislativni zmény 0,1 -3 -0,3
.
‘= rozvoj jednodenni péce 0,1 2 0,2 nartist administrativy 0,1 -2 -0,2
S
5:-: rozsiteni spektra vykoni 0,1 2 0,2 nedostatek pacientti 0,1 -1 -0,1
= -~ : p

zlepen dOStuanOStl zdravotnich 0,1 4 0,4 pooperacni komplikace 0,1 -2 -0,2

sluzeb
Celkem 1 4,2 Celkem 1 -3,8
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Pro ptehlednou orientaci a zhodnoceni silnych, slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb
CZ Clinic byla vytvorena nasledujici tabulka (Tab. 6). Pro kazdou cast byla vypocitana

suma souc¢inu vah dulezitosti a hodnoceni.

Tab. 6. Vyhodnoceni pozice CZ Clinic s.r.o.

(vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné
Slabé stranky X
stranky
Vyznaceni
4,3 -3,7 ,
na ose

Prilezitosti Hrozby y

452 '3 ,8 0,4

Pro lepsi zobrazeni byla vytvofena osa vysledku, ze které je mozné vycist, ze silné stranky
prevysuji slabé a ze 1 prilezitosti dosahuji vysSich hodnot nez hrozby. Nicméné mezi hod-

notami jsou minimalni rozdily, proto je dualezité zapracovat na slabych strankach a vyuzit

prilezitosti (Obr. 2).
sti ] S0
¥

wo [ Prilezito
i

42

0.4 ¢
[ Slabé sh':inky] & / :‘?[ Silné stranky ]
-3.7 0.6 43

Ny -3.8

WT [ Hrozbv ] ST

Obr. 2. Vysledky SWOT analyzy (vilastni zpracovani)
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9 SHRNUTI POZNATKU ANALYTICKE CASTI

CZ Clinic s.r.o. je nové, modern¢ vybavené zafizeni zamétené na ortopedickou a gyneko-
logickou jednodenni chirurgii. Je nadstandardné personédlné zabezpecené. Na jedenact 1u-
zek mé 3 ortopedy, 4 gynekology, 3 anesteziology a 6 zamé&stnanct stiedniho zdravotnic-
kého personalu. Nabizi kratké objednaci doby, v ramci ortopedie 14 dnil a na gynekologic-
ké zakroky tyden.

Vysledky PESTE analyzy ukazaly v oblasti politicko-legislativnich faktorti, ze zdravotnic-
ka zatizeni musi dodrZzovat zdkony tykajici se zdravotnich sluzeb, zdravotniho pojisténi,
1é¢iv 1 zdravotnickych prostiedki a zdkony platné pro pracovniky ve zdravotnictvi. Dale
musi jednodenni chirurgie splilovat pozadavky na vybaveni, materialy a vzdélani 1ékait.
Ekonomické faktory zaznamenaly v roce 2017 nékolik vyznamnych zmén. HDP vzrostlo
0 4,5 %, hospodareni statniho rozpoctu mélo druhy nejptiznivéjsi vysledek od roku 1996,
zesileny hospodaisky rlst se projevil v usporach socidlnich davek a zvysily se danové pfi-
jmy 1 vybér pojistného. Olomoucky kraj z hlediska zastoupeni 1ékait obsadil 3. misto a dle
poctu zdravotnich sester misto ¢tvrté. Socialné-kulturni faktory upozornily, ze pocet oby-
vatel Olomouckého kraje se kazdym rokem sniZuje a primérny vek roste. Tento jev muize
znamenat vys§i poptavku po zdravotnich sluzbach. Technologicky vyvoj umoznil vznik
jednodenni chirurgie a v soucasnosti pomaha k jejimu rozvoji, predevs§im diky vyvoji anes-
tetik s kratkou dobou uc¢innosti, novymi operacnimi technikami a jednordzovymi pomtic-
kami. Nejvétsi ekologickou hrozbou je odpad ze zdravotnickych zatizeni. CZ Clinic se
zajima o materialy, které pfi své Cinnosti pouZzivd, aby byly ekologicky Setrné ke zdravi

zaméstnanct 1 pacientll. Disledné dodrzuje tfidéni, skladovani i skoleni zamé&stnancti.

U pfimé konkurence, to znamend zafizeni, ktera poskytuji jednodenni péci, ma CZ Clinic
pouze dva konkurenty. Prvnim z nich je MEDICOM’S spol. s r.0. se sidlem v Prost&jové
a druhym konkurentem je G-CENTRUM Olomouc s.r.o. Pfi zhodnoceni loga, webovych
stranek, provozni doby, parkovisté, trovné vybaveni, specializace, poctu gynekologi
1 lizek a smluv s pojistovnami ma CZ Clinic nejlepsi vysledky. Nepfimou konkurenci jsou
nemocnice, které neposkytuji jednodenni péci, ale provadéji stejné vykony. Klasické hos-
pitalizacni péce je vhodna pro rizikové pacienty, osoby vyssiho véku a bez socidlniho za-
zemi. Jinak tento rezim piinasi fadu nevyhod: ohrozeni nemocni¢nimi infekcemi, delsi

hospitalizaci, delsi pracovni neschopnost a vyssi ndklady pro zdravotni pojistovny.
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Z vysledkii Porterova modelu vysla konkurenc¢ni rivalita jako pomérné nizka. CZ Clinic
ma vyznamného konkurenta v jednodenni chirurgii pouze v olomouckém pracovisti
G — CENTRUM. Hrozbou substitu¢nich sluzeb jsou nemocnice, které¢ provadéji stejné
sluzby. Nicméné jednodenni chirurgie muze nabidnout fadu vyhod, jako jsou niz§i moz-
nost infekce, krat$i pracovni neschopnost a vétsi psychicky komfort. Hrozba vstupu no-
vych konkurentd je velice nepravdépodobna. Vybudovat nové pracovisté jednodenni chi-
rurgie je nesmirn¢ nakladné, vysoké jsou 1 pozadavky na persondlni zabezpeceni a kvalifi-
kovanost personalu. V neposledni fad¢ je potieba ziskat smlouvy se zdravotnimi pojistov-
nami. Vyjednavaci sila dodavatelll je velice silnd. CZ Clinic ma smluvné zajisténo prani
pradla, nakladani a likvidaci odpadu, uklid prostor a zdroj pitné vody. Vyjednévaci sila
zékaznikl je relativné nizké. Pacienti maji moznost vybéru pouze mezi dvéma zafizenimi

jednodenni chirurgie, avsak jen jedno sidli v Prostéjove.

Vyhodnoceni SWOT analyzy upozornilo, Ze prevazuji silné stranky a piilezitosti. Za nej-
siln€jSimi strankami CZ Clinic stoji erudovanost persondlu a moderni vybaveni spolu
s technologiemi. NejvyznamnéjSimi slabymi strankami kliniky jsou uzaviené smlouvy
pouze se dvéma zdravotnimi pojisStovnami a nedostatecna marketingova propagace. Jako
nejvetsi prilezitost se centru nabizi uzavieni smluv s dalS§imi pojistovnami a nejvice praco-

visté ohrozuji platby od zdravotnich pojistoven.
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10 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V nasledujici kapitole je vytvofen plan marketingové komunikace. Plan vychazi
z poznatkl literarni reSerSe a zavért analytické ¢asti. Prostfednictvim zavéra ziskanych
z analytické ¢asti je mozné vymezit cilovou skupinu pacientll a zaméfit se na vhodné ko-
munikaéni nastroje. Centrum jednodenni chirurgie bylo otevieno 26. biezna 2018, proto
v soucasnosti vyuziva pouze kontaktu lékat — pacient a ostatni zpiisoby, jak dostat jméno

kliniky do povédomi pacientti i odborné vetejnosti, zatim nepfisly na fadu.

10.1 Cile propagace

CZ Clinic s.r.o. usiluje o poskytovani kvalitni péce s minimem komplikaci a spokojenymi
pacienty. Centrum se snazi vybudovat pozitivni image, a proto mu velice zalezi na kvalité
sluzeb, persondlu, prostiedi a celém procesu péce. Pracoviste si zaklada na tom, aby paci-
enti, ktefi po operaci odchazi do domaéci péce, byli maximalné spokojeni a pomahali déle
Sifit dobrou reklamu. Bohuzel v dneSni dobé plné modernich marketingovych nastroja
pouze Ustni nebo psand reklama roznésena pomoci spokojenych pacientil nestaci. Z tohoto
ditvodu se i zdravotnické zafizeni musi zamé&fit na dal$i moznosti své propagace a v prvni
fadé si urcit cil.

Primarnim cilem je upoutat pozornost stavajicich pacient ortopedickych a gynekologic-

kych ambulanci i1 ostatnich potenciondlnich pacienti.

Druhym dtlezitym cilem je vytvofit pomoci marketingové komunikace image kliniky jed-

nodenni chirurgie.
Ttetim cilem je informovat Sirokou vefejnost o ¢innosti CZ Clinic s.r.o. a misté, kde sidli.
Ctvrty cil se zaméfuje na sezndmeni pacientii s nabidkou zdravotnich sluzeb.

Poslednim strategickym cilem pro dlouhé obdobi je zlepsit smysleni pacientli i odborné

vefejnosti o rezimu jednodenni chirurgie.

Veskera propagacni ¢innost je navrzena se zietelem k vyse stanovenym cilim. Dilezitym
ukolem je informovat pacienty, ze CZ Clinic s.r.0. je jiz v provozu, piedstavit poskytované
zdravotni sluzby a ukézat, kde se centrum nachézi. Déle je potieba pacienty upozornit na

nabizené vyhody a moznosti, které v okolnich zatizenich nenajdou.
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10.2 Cilova skupina

Zdravotnicka zatizeni nejsou, respektive neméla by byt primarné zaloZzena na maximalizaci
zisku, ale na snaze pomdhat druhym lidem, zachraiiovat jejich Zivoty a zlepSovat Groven
zivota. Hlavnim cilem zdravotnickych zatizeni by mélo byt poskytovani zdravotnich slu-
zeb v nejlepsi mozné kvalité. Pacienti dopifedu nemohou predpoveédét svlij budouci zdra-
votni stav a jaké zdravotni sluzby budou potiebovat. Proto je povaha poptavky po zdravot-

nich sluzbach neptedvidatelnd a nepravidelna.

Cilové skupina je pomérn¢ demograficky Sirokd, omezend predevsim kritérii jednodenni

chirurgie a geografickymi limity.

Okolnosti, které znamenaji vylouceni z programu jednodenni chirurgie, jsou podle Czude-
ka (2009, s. 40-51): ptidruzené choroby — kardiovaskularni nebo respiracni, diabetici, kri-
ticky obézni pacienti, v€k vyssi nez 70 let, nespolupracujici, ve $patném zdravotnim stavu

nebo s akutné vzniklym onemocnénim.

Cilovou skupinu zastupuji pacienti a odborné vetejnost, predevsim zdravotnicky personal

v oborech ortopedie a gynekologie.
Cilovi pacienti:

- pacientky i pacienti ortopedie a pacientky gynekologie,

- zdravi pacienti v dobré kondici,

- ve&k niz8i nez 70 let,

- pacienti se socidlnim zazemim (aby bylo zaruc¢eno, Ze o né bude po propusténi po-
starano),

- s bydlisttm maximalné vzdalenym do jedné hodiny jizdy autem od centra jedno-
denni chirurgie v kazdém ro¢nim obdobi,

- se zajistenym doprovodem, ktery pacienta dopravi domt,

index BMI niz8i nez kriticka obezita.

S pfihlédnutim k Sirokému vékovému rozpéti je nutné pouzit rizné propagacni nastroje.
Lze pfedpokladat, Ze internetova propagace oslovi spisSe mladsi a stfedni generaci pacientt,

zatimco reklama v tisku by mohla pfedevsim zaujmout star$i pacienty.
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10.3 Média mix

Vhodnymi komunika¢nimi néstroji pro zvySeni povédomi o ¢innosti a sluzbach CZ Clinic
jsou webové stranky, facebookovy profil, program pii slavnostnim otevieni budovy, repor-
tdz o otevieni nové kliniky v regionalni televizi, ¢lanek v mistnim tisku, debata v potradu
Apatyka Ceského rozhlasu, $kolici akce a spolupréace s 1ékafi v oboru gynekologie a orto-

pedie.

10.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zékladnim pilitem existence CZ Clinic v online prostiedi. Na zacatku
roku 2018 bylo naplanovano vytvofit jednoduché, prehledné a snadno pouzitelné stranky,
které¢ by pacientim maximalné¢ ulehcily orientaci. VEétSi naroky byly kladeny na uvodni
informacemi. Adresa stranek byla zvolena tak, aby byla snadno zapamatovatelna a v o€ich

pacientl budila divéru, proto http://www.czclinic.eu/

Dtivodem zalozeni webovych stranek je jednak propagace zdravotnického zafizeni, potom
povinnost informovat pacienty o nékterych skutecnostech a v neposledni fad¢ internetové
stranky umoznuji lékafim komunikovat s pacienty. Zejména mladi lidé jsou v dnesnim
svété zvykli na internetu nakupovat, vyhledavat informace nebo komunikovat. Stale vice
pacientl si na internetovych strankach ovétuje hodnoceni 1ékait, podle kterych se nasledné
1 rozhoduje pii své volbé. Pro mnoho mladych lidi plati heslo ,,co nenajdou na internetu,
jako by neexistovalo®. Zdravotnictvi nafizuje l€kafskym zafizenim rtzné povinnosti. Pfi-
kladem muze byt povinnost hromadné informovat pacienty o ordina¢nich hodinach, zastu-
pu v dob¢ nepiitomnosti, poskytovanych zdravotnich sluzbach a dalSich skute¢nostech.
Webové stranky jsou k tomuto ucelu idedlnim néstrojem, protoze je mozné informace
snadno zvefejnit a aktualizovat. Z nové legislativy pro lékatre vyplyva povinnost fadné po-
ucit pacienta o planovaném postupu 1écby, moznych alternativnich metodach, poukazat na
veskera rizika a vyzadat si informovany souhlas. Mnohdy se jedné o stejny druh informaci,

ktery mize byt soucasti webovych stranek.

Internetové stranky CZ Clinic jsou v provozu od tnora roku 2018. Obsahuji zakladni in-
formace o zafizeni a persondlu kliniky, nabidku poskytovanych sluzeb, kontaktni informa-

ce a polohu zafizeni, cenik sluzeb, informace pro pacienty a fotogalerii. Stranky byly vy-
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tvofeny Viktorem Nevrlou, ktery se zabyva tvorbou www stranek a e-shopti. Uvedené in-

formace dodal personél CZ Clinic.

Dominantnim prvkem internetovych stranek CZ Clinic je logo centra jednodenni chirurgie.
Barvy jsou ladény v duchu Iékatského prostiedi, takze vynikd modra, zelend a bila. Vice je

mozné vidét na ukdzce webovych stranek (Obr. 3).

ECZ C||n|c HOME SLU?BY PROPACIENTY . PERSONAL AKTUALITY DDKAZY FOTOGALERIE KONTAKT

Specializac'l’..pz Clinic js
artroskopigi(é operace jednoduché, ale
i rekonstrukéni — plastiky zkfizenych

vazU, sutury rotatorové manZety a
. podobné: Operujeme dale rizné

staticke deformity prednozi a dals

ortopedicka onemocnéni.

=2 CZdinic

Prostéjov

CZ Clinic je nestatni zdravotnické zafizeni, poskytujici multioborovou jednodenni pééi, u rozsahlejsich vikoni s pooperaénim
dohledem do druhého dne. Jedna se o novy, moderné vybaveny operaéni sl a nové vybudované Idzkové oddéleni s celkovym
poétern 11ti ldzek, z toho 3 IGzka akutni pooperacni péte. Kazdy pokoj je vybaven WC se sprchou, televizi a wi-fi. Provadime zde
ortopedické operace, vietné artroskopie kolenniho, ramenniho, loketniho, kyGelniho i hlezenniho kloubu. Gynekologické zakroky v
rozsahu jednodenni chirurgie a ambulantnich vykon(. Tym plné kvalifikovanych Iékafi a sester CZ Clinic je pripraven pomoci
Vam, k Vasi spokojenosti, v feseni zdravotnich problémd na vysoké odborné drovnil

Obr. 3. Ukdzka webovych stranek CZ Clinic (CZ Clinic, ©2018)

10.3.2 Logo

Vytvéfeni loga bylo prvotnim krokem v celé propagaci CZ Clinic. Vyroba byla zadana
Tomasi Vincencovi na konci roku 2017. Je vSeobecné znamé, ze logo pomaha utvaret prv-
ni dojem o kvalit¢ znacky zdravotnického zafizeni i1 ostatnich firem. Cilem tvorby loga
bylo vyrobit grafickou znacku, ktera pomutze identifikovat a snadno si zapamatovat cen-
trum jednodenni chirurgie CZ Clinic. Hlavnimi pozadavky byla zapamatovatelnost, jedno-
duchost a originalita. Mezi dalsi zadosti patfila snadné ¢itelnost loga i v malém provedeni
a flexibilita. To znamend, aby mohlo byt pouzito jak na objednacich kartickéach, tak na
internetovych strankach. Duraz byl samoziejmé kladen i na vzhled, pfedevSim na tvar
a barvu. Provedeni loga m¢lo snadno odlisit CZ Clinic od ostatnich zdravotnickych zatize-

ni a pisobit na pacienty profesionalné a diivéryhodné.
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Obr. 4. Logo (CZ Clinic, ©2018)

Logo bylo vytvoieno v mésici lednu roku 2018, ale zvefejnéno bylo az v tinoru na webo-
vych strankéach. Je snadno citelné, zapamatovatelné i1 originalni. Spojeni dvou barev vyja-
diuje dvé specializace (ortopedie a gynekologie), které na klinice ptsobi. Navic byla vhod-
n¢ vybrana kombinace modré a zelené, které barevné vystihuji odév zdravotnického perso-
nalu na operacnich salech. Tyto dvé barvy ptizniveé plisobi na lidskou psychiku. Modra je

barvou klidu a pomaha zvysit koncentraci a zelena je barvou zdravi a dodava sebevédomi.

10.3.3 Facebookovy profil

Hlavnim zdmérem CZ Clinic, proc€ si zalozit facebookovy profil, je sledovani spokojenosti
pacientli se zafizenim, hodnoceni zdravotnich sluzeb a sdileni vlastnich zkuSenosti pacien-
tl s ostatnimi lidmi. Vytvoteni facebookového profilu je planovéno, dle ¢asu IT specialisty

a dle dodani potiebnych informaci a fotografii, na konec mésice kvétna 2018.

Facebook pfedstavuje pro zdravotnickd zafizeni i jiné podniky jedine¢ny marketingovy
nastroj. S rostoucim poctem priznivcl facebookovych stranek je mozné ziskat podrobné&;jsi
informace o poskytovanych zdravotnich sluzbach a ndzory pacientii na zdravotnické zafi-
zeni. Facebook umoziuje spravci stranky sledovat detailni statistické piehledy o profilu
l1ékaiského zatfizeni. K dispozici jsou grafy a statistiky, které ukazuji pocet interakci. To
znamena poCty komentarit nebo ,,to se mi libi“, které mohou vystihovat kvalitu daného
prispévku nebo zajimavost pro Ctendie. Facebook je vhodnym mistem pro konverzaci
o zdravotnich sluzbach. Interakce mezi zdravotnickym zafizenim a pacienty je uzitecna pro
ob¢ strany. Pacientim umoziiuje vybudovat si kvalitnéjsi vztah s CZ Clinic a klinice po-
skytuje dulezitou zpétnou vazbu formou hodnoceni. At uz jsou hodnoceni pacientii pozi-
tivni nebo negativni, vzdy mohou klinice usnadnit poznani, jak jimi poskytované sluzby
vnimaji pacienti.

ZkuSenosti a hodnoceni jsou na Facebooku Sifeny velice rychle, coZ pro zdravotnicka zafi-
zeni muze znamenat rychly Gspéch nebo Spatnou povést. Problémem je, Ze v prostiedi
Facebooku neni mozné vytvofit kritéria, kterd by umoznila zvetejnit hodnoceni jen skutec-

nym pacientim CZ Clinic.
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10.3.4 Slavnostni otevieni budovy

Centrum jednodenni chirurgie CZ Clinic zahdjilo provoz 26. bfezna 2018. Nicmén¢ budo-
va, ve které centrum sidli, jest¢ neni kompletné dokoncena. V piizemi je otevien jeden
obchod s ochrannymi pracovnimi prostfedky a pomickami, zbyvajici tii jeste¢ neoteviely.
Z tohoto dtivodu je slavnostni otevieni naplanovano na mésic ¢erven, kdy by mély byt do-

konc¢eny veskeré stavebni Uipravy a zahajena ¢innost ambulanci i komer¢nich prostor.

Na slavnostni otevieni bude mit CZ Clinic vyhrazeny jeden cely pracovni den. Planovano
je otevieni kliniky pro vefejnost od 15 do 19 hodin, tak aby byl ¢as ptivétivy pro co nejvet-
$i pocet pracujicich osob. Informace o slavnostnim otevieni budou uvedeny v aktualitdich
na webovych strankach CZ Clinic a také na internetovych strankach jednotlivych ortope-
dickych a gynekologickych ambulanci a snad i na facebookovém profilu. Déle bude vyuzi-
ta nova sluzba regionalni televize RTicko, kterd informuje vetejnost o akcich v daném re-
gionu. Pozvanka na udélost se objevi ve vysilani regiondlni televize. Bude zadana vyroba
plakati, které budou vyvéSeny na nasténkach gynekologickych a ortopedickych ordinaci
a v Iékarn¢ Centra zdravi. Béhem slavnostniho otevieni budou mit zajemci moznost pro-
hlédnout si celou budovu véetné prostor CZ Clinic, konkrétné se mohou podivat na recepci
a do pokoji pacientll. Lidé mohou subjektivné posoudit kvalitu vybaveni, které je na pra-
covisti k dispozici a utvorit si celkovy dojem. Slavnostniho otevieni se bude i¢astnit i per-
sondl CZ Clinic, aby potenciondlni pacienti vidéli, kdo bude v ptipadé zdjmu o né pecovat.
Zajemci budou mit nejlepsi moznost zeptat se personalu, co je v ramci jednodenni chirur-
gie zajima.

Soucésti slavnostniho otevieni bude pfednéska specialistli v oboru ortopedie a gynekologie
o moznostech a vyhodach jednodenni chirurgie. Lékafi zajemclim stru¢né popisi, na jaké
vykony se zamétuji, jaké jsou moznosti 1éCby a jaké vyhody pifinasi jednodenni péci
v porovnani s klasickou nemocni¢ni hospitalizaci.

Hlavni program slavnostniho otevieni bude probihat ve tfetim patie budovy, kde se nacha-
zi mistnost pro Skoleni a seminéfe. Na chodbé budou umistény fotografie, jak probihala
stavba budovy a fotografie operacniho salu, kam vefejnosti neni povolen pfistup z divodu

hygienicko-epidemiologickych opatteni.

Tato forma propagace by mohla oslovit mnoho pacientt, kteti bud’ viibec nevédi o moz-

nosti jednodenni péce nebo se ji z né¢jakych divodi obévaji. Timto zplisobem si mohou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

prohlédnout prostory a vybaveni CZ Clinic, seznamit se s personalem, zjistit jaké zdravotni

sluzby jsou zde poskytovany a vyslechnout si jaké ma jednodenni péce vyhody.

10.3.5 Regionalni televize

vvvvv

taze ze vSech obci, mést i kraji o spoleCenském, kulturnim, ekonomickém ¢i sportovnim
déni. Smyslem je informovat divaky o aktualitach a zajimavostech z kazdodenniho Zivota
nebo také navrhnout népady na turistické vylety. Prostfednictvim stanice mohou divaci
sledovat aktualni déni o nejbliz§im okoli svym domovi, aniz by museli informace slozité

vyhledavat nebo piepinat televizni programy.

Olomoucka televize ZZIP zprostfedkovava vysilani pro Méstsky informacni kanal
z prostiedi Olomouce a Prostéjovsky informacni kanal z Prostéjova a okoli. Aktualni zpra-
vy je mozn¢é sledovat 24 hodiné denn¢, protoze dochazi k opakovani potadu vzdy po Cty-

fech hodinach.

Pro centrum CZ Clinic by bylo vybornou reklamou, kdyby mél Prostéjovsky informacni
kanal zajem natocit reportaz o noveé vzniklém centru jednodenni chirurgie. Nata¢eni repor-
taze by bylo naplanovano na den slavnostniho otevieni celé budovy. Tak aby si obyvatelé
Prostéjova a okoli mohli prohlédnout veskeré vnitini prostory a vybaveni, i kdyz se pifimo
nezucastni slavnostniho otevieni. Jeden ze specialist ortopedie nebo gynekologie by tele-
vizi poskytl rozhovor o vyhodéach jednodenni péce a jaké vykony se v rdmci této péce daji
provadét. Reportdz v ramcei regionalni televize by pomohla informovat obyvatelé Prostéjo-

va a okoli pro které¢ je tato klinika pifedev§im vybudovana.

10.3.6 Regionalni tisk

Centrum CZ Clinic by jako dalSi nastroj své propagace mohlo vyuzit c¢lanku
v Prostéjovském deniku. Tento druh tiskovin je vhodny, protoze se zamétuje na obyvatele
mikroregionu Prostéjov a je zdarma. Navic se jedna o informac¢ni denik, kde obyvatelé

patraji po zpravach o svém mésté€ a bydlisti.

Clanek by mél byt koncipovan jako aktudlni informace z mésta ne jako inzerat. Hlavnim
smyslem je seznamit obyvatele s otevienim nové budovy, kde je poskytovana lékarska
péce a kde sidli 1 centrum jednodenni chirurgie. Pldnovano je pozvat redaktora na slav-

nostni otevieni, aby mohl byt vytvoren ¢lanek s popisem a fotografiemi nové budovy. Cla-
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nek by se mél vénovat kromé slavnostniho otevieni také zdzemi kliniky, poskytovanym

zdravotnim vykontim a vyhodam, které ptinasi jednodenni péce.

10.3.7 Rozhlasové vysilani

Jedna se konkrétné o vysilani Ceského rozhlasu Olomouc v pofadu Apatyka, kde ma moz-
nost jeden ze specialisti CZ Clinic poskytnout rozhovor o jednodenni chirurgii. Nejedna se
o propagaci kliniky, ale o popovidani. Cilem je diskutovat o moznostech, vyhodach a roz-
voji jednodenni chirurgie. V silach I¢kare je samoziejmé rozvinout debatu o tom, kde pi-
sobi a jaké jsou jeho zkuSenosti a postiehy z praxe. Ocekava se nahravani a vysilani pofadu

v fijnu roku 2018.

Potad Apatyka se vénuje zdravi, novinkdm z oblasti mediciny a radam Iékait i ostatnich
odbornikti. Vyhodou je, ze 1ékafi poskytuji rozhovor v ramci zivého vysilani a posluchaci

tak maji prilezitost zeptat se na to, co je zajima.

10.3.8 Skolici akce

CZ Clinic mé ve tfetim patfe budovy vytvofenou mistnost pro seminate, Skoleni a dalsi
vzdélavaci akce. Do budoucna se pocita, ze klinika bude vyukovym pracovistém pro oblast
ortopedie, a proto ma k dispozici zafizeni na videopienosy. V letosnim roce je planovan

jeden ortopedicky seminaf.

Ptednéseni je nendsilnou formou osobni prezentace lékafe ¢i zdravotnika mezi odbornou
vetejnosti nebo v kruhu pocetnéjsiho publika. Smyslem je informovat kolegy a spolupra-
covniky o aktualnich otazkach oboru, a pfitom je mozné zavést fe¢ na témata prospéSna
pro kliniku. Skoleni, seminafe a dalsi vzdélavaci akce obvykle zprostiedkovavaji setkani
a rozhovory s mnoha lidmi stejného zaméteni. Umozinuji debatovani a vyménovani nazort
na spolecnd témata, vétSinou jsou doprovazeny i neoficialnimi rozhovory. Tyto akce patii
do skupinového pusobeni, nebot’ oslovuji §irSi oblast vefejnosti a jejich propagace bude

dlouhodobé¢;jsiho charakteru.

10.3.9 Spoluprace s 1ékari

Pro centrum jednodenni chirurgie jsou dulezitym prvkem spolupracujici zdravotnicka zafi-
zeni. V soucasnosti klinika spolupracuje s ortopedickymi a gynekologickymi ambulancemi
v Centru zdravi. Cilem je oslovit a pozadat o spolupraci i dalsi Iékafe specializované na

ortopedii a gynekologii v oblasti Prostéjova. V planu je, ze personal CZ Clinic oslovi dopi-
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sem soukroma ortopedicka a gynekologickd pracovisté o spolupréci. Realizace a rozesilani

dopisu je naplanovano na mésic kvéten.

vo

Partnersky vztah umozni 1€katim piistup k aktualnim informacim z oboru, k technickému
vybaveni, a dokonce v ramci Skoleni k praktickym zkuSenostem. Mnoho 1¢ékaiti prostted-
nictvim spoluprace oceni vstficnost, profesionalitu a erudovany pfistup vice nez finan¢ni
odmény. Rychlé a snadné prevzeti pacienta do jednodenni péce a jeho navraceni
s vyfeSenym problémem, uSetii spolupracujicimu Iékati mnoho ¢asu i energie. Dalsi jasnou
vyhodou je nadstandardni sluzba. Lékatr svym pacientim pomoci kratkého telefonatu do-

mluvi termin zdkroku na jednodenni chirurgii a tim si u pacientd mtize ziskat vétsi piizen.

10.4 Vyhodnoceni planu

Vsechny navrzené formy propagace jsou viditeln¢ odlisné od klasické reklamy, diky ¢emu
jsou pouzitelné i v oblasti zdravotnictvi. Cilem bylo navrhnout a vytvofit marketingové
aktivity, které neptekracuji hranice etiky a soufasné nejsou manipula¢nimi technikami.
CZ Clinic u vSech marketingovych nastroji dba o profesionalni zpracovani, protoze dobie
vi, ze v oich pacientl 1 vefejnosti kvalita zpracovani ptisobi na jméno kliniky. Centrum
CZ Clinic soucasné zastava nazor, ze zadnym marketingovym nastrojem nelze nahradit

kvalitni Iékatskou praci a hezky vztah k pacientim.

Do soucasné doby se ze vSech planovanych komunikac¢nich néstrojii podaiilo zrealizovat
webové stranky, logo centra jednodenni chirurgie a navazat spolupraci s ortopedickymi
a gynekologickymi ordinacemi v Centru zdravi. Ostatni aktivity jsou napldnovany
v rozmezi mésice kvétna az listopadu. Zakladni cile propagace se podafilo naplnit, avSak
v omezené¢ mife predevSim kvuli ¢astecnému uskutecnéni vSech naplanovanych aktivit.
Aby mohl byt naplnén strategicky cil (zlepSit smysleni o jednodenni chirurgii), je potieba
uskute&nit pfednasku pro vefejnost na slavnostnim otevieni, zi¢astnit se vysilani v Ceském

rozhlase a potadat seminaie pro odbornou vefejnost.

Budovani dobrého jména kliniky je obsazeno ve vSech krocich propagace. Snahou je doci-
lit pozitivniho vnimani CZ Clinic. Uskute¢ni-li se navrzené akce, pak se podaii oslovit
vSechny veékové skupiny, na které je jednodenni péfe zaméfena. Internetova propagace
oslovi velky pocet mladSich az stfedné starych osob a reportaz v regionalni televizi, clanek

v mistnim tisku a rozhovor v potfadu Apatyka pomtiZze zaujmout 1 star$i generaci.
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11 CASOVA ANALYZA

Z diavodu tvorby tpln€ nové marketingové koncepce centra jednodenni chirurgie bylo nut-
né, co nejdiive vytvoiit webové stranky pro snadné informovani velkého poctu pacient
a navrhnout logo pro prezentaci a utvafeni image. VSechny formy marketingové komuni-
kace jsou planovany jako kratkodobé. To znamend, ze by mély byt realizovany do jednoho
roku. Jednotlivé nastroje marketingové komunikace jsou navrzeny tak, aby na sebe nava-
zovaly a vzajemn¢ spolu souvisely. Dobré nacasovani je dilezité, protoze se od néj odviji
efektivnost celého planu. Neni moZzné vymeénit jednu aktivitu za druhou nebo nékterou
uplné vypustit, protoze by nasledujici akce mohla ztratit vyznam. Konktrétné nelze pozvat

regiondlni televizi na nataceni diive, nez se bude konat slavnostni otevieni.

Pomoci Casové analyzy lze ptehledné zobrazit, kdy budou jednotlivé aktivity probihat. Pro

znazornéni je pouzit Ganttiv diagram, vytvoieny pomoci programu Microsoft Excel.

2018
1. étvrtleti 2. étvrtleti 3. étvrtleti 4, étvrtleti
Leden |Unor Brezen |Duben |I(véten |Eerven Cervenec |Srpen |ZéFi Rijen |Lis1:upad |Prusine:

provoz CZ Clinic

| webové stranky
| Facebook |
| logo

slavnost.

otevreni

region.
1N
region.
tisk

Apatyka

seminaf

spoluprace s lékari

Obr. 5. Ganttuv diagram (vlastni zpracovani)

Nastroje, které jsou jiz aktivni, jsou znazornény riizovou barvou a nastroje, které budou
teprve realizovany jsou modré. Pro prehlednost je v diagramu zelené znazornéno otevieni

CZ Clinic.

Webové stranky jsou v provozu od unora roku 2018, to znamena jesté¢ diive, nez bylo
CZ Clinic otevfeno. Stranky byly zdmérn¢ vytvoteny diive, aby se pacienti mohli podivat,
jak vypada interiér kliniky, kde se pfesn¢ nachazi a kdo z personalu se o n€ bude starat.

Tvorba Facebookového profilu je naplanovana dle Casu IT pracovnika a dle dodani potieb-

nych informaci a fotografii. Pro facebookovy profil je velice dulezité zvetejiiovat atraktivni
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piispévky, které oslovi co nejvice potenciondlnich pacientli. Z tohoto diivodu byla tvorba
ptizptisobena Casu personalu CZ Clinic, aby mohli tento pozadavek splnit. Pro kliniku je
nejvetsim facebookovym piinosem sledovani spokojenosti pacienti a hodnoceni zdravot-
nich sluzeb. Na zacatku kvétna bude klinika v provozu teprve mésic, neni tedy pravdépo-

dobné, Ze by pacienti stihli néjak vyrazn¢ hodnotit kvalitu na facebookovych strankéach.

Tvorba loga byla zaddna panu Vincencovi na konci minulého roku, ale poprvé bylo logo

zvetejnéno az na webovych strankach.

Slavnostni otevieni je naplanovano na mésic Cerven, ale konkrétni datum prozatim neni
znamo. CZ Clinic sice zahajilo provoz v bfeznu 2018, ale ostatni ordinace 1¢kait i vétSina
obchodt jesté nefunguji. Datum slavnostniho otevieni budovy se bude odvijet od posled-
nich stavebnich Gprav v komer¢nich prostorach. Je navrzeno pozvat na slavnostni zahajeni
regiondlni televizi a mistni tisk, tak aby mohl byt vytvofen ¢lanek a reportdz o otevieni

nové budovy.

Rozhlasové vysilani v pofadu Apatyka a ortopedicky seminaf je umistén do posledniho
Ctvrtleti letoSni roku, protoze se ocekava vétsi pocet posluchact i zajemct o seminaf
v mesicich, kdy si lidé nevybiraji dovolenou.

V ramci spoluprace s lékati se podafilo uskutec¢nit prvni fazi. Nyni klinika spolupracuje
s ortopedickymi a gynekologickymi ambulancemi Centra zdravi. Dalsi faze je naplanovana

na kvéten, kdy budou o spolupraci pozadéana dalsi zdravotnicka zatizeni.
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12 NAKLADOVA ANALYZA

V nasledujici kapitole je vycislen piedbézny rozpocet na vSechny planované nastroje mar-
ketingové komunikace. U aktivnich nastrojti jiz zname skute¢nou hodnotu, ale u ostatnich

forem propagace mizeme cenu pouze odhadovat.

Néklady projektu budou hrazeny z vlastnich finan¢nich prostiedkit CZ Clinic. Ocekava se,

ze navratnosti bude vyssi zdjem pacienti o sluzby jednodenni chirurgie.
Tab. 7. Naklady na propagaci (viastni zpracovani)

Cena celkem za rok (s

Forma propagace Naklady DPH)
Webové stranky 10 000 15500
Logo 2500 2500
Facebookovy profil 2 000 2000
Slavnostni otevieni 10 480 10480
Regionalni TV 0 0
Mistni tisk 0 0
Rozhlasové vysilani 0 0
Vzdélavaci seminar 0 0
Navazani spoluprace 2 400 2400
Cena projektu celkem 32 880

CZ Clinic jiz zaplatila za tvorbu internetovych stranek 10 000 K¢&, avSak kazdi mésic hradi
poplatek za provoz stranek a za udrzbu IT pracovnikovi. Mési¢ni poplatek se v soucasnosti
pohybuje okolo 500 K¢. Takto nizké cena je déna tim, Ze personal CZ Clinic zvladne vét-
Sinu obsahu upravit sam prostifednictvim jednoduchého edita¢niho prostfedi. Nicméné po-
kud by bylo zapottebi vétsSich uprav, musel by se kontaktovat IT pracovnik. Cena IT pra-
covnika za hodinu prace se pohybuje okolo 1000 K¢. Logo CZ Clinic vytvaiel Tomas
Vincenc a cena byla stanovena na 2 500 K¢. Klinika si v rdmci uspory vlastniho ¢asu
a profesionalniho zpracovani necha facebookovou stranku zalozit specialistou. Cena

(2000 K¢) zahrnuje vytvoteni stranky kliniky, navrh obsahu s atraktivnimi informacemi
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a nastaveni komunikace na profilu. Samotné zaloZeni facebookové stranky i jeji spravovani
je zdarma avSak plati se ¢as a prace IT pracovnika, ktery se zabyva tvorbou facebookovych
prezentaci. O dalsi spravovani profilu se postara personal CZ Clinic. Néklady na slavnostni
otevieni byly vycisleny na 10 480 K¢. Byla zapocitana cena obcCerstveni, kavy, ptipitku
a tisku propagacnich plakati vcetné grafické upravy. Regiondlni televize, mistnim tisk
a rozhlasové vysilani pro kliniku nepfedstavuji zadné néklady, protoZze se nejednd o re-
klamni kampan. Smyslem reportaze a ¢lanku je informovat obyvatele o novinkach z jejich
regionu a smyslem rozhlasového vysilani je diskutovat o moznostech, vyhodach a rozvoji
jednodenni chirurgie. Néklady na vzdélavaci seminai pro kliniku nepifedstavuji zadnou
zatéz, protoze Ucastnici si sami hradi registraci. Navazani spoluprace s ostatnimi lékafi je
vypocitano na 2 400 K¢. Cilem je oslovit a pozadat o spolupraci Iékaie specializované na
ortopedii a gynekologii v oblasti Prostéjova. Cenu tvoii oboustranny barevny tisk dopisu,
postovni znamky a dopisni obalky na 100 kust. V ¢eské mediciné sice existuji provizni
smlouvy, avsak lékati davaji pfednost kvalité zdravotnich sluzeb nad pfipadnym profitem.

Z tohoto ditvodu nejsou naklady na provize zapocitany.

V soucasné dobé ma CZ Clinic uhrazeno 43 % vSech ndkladl na planované propagacni
aktivity. Nejvétsi jednorazovou financni z4tézi bude pro CZ Clinic slavnostni otevieni bu-

dovy.
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13 RIZIKOVA ANALYZA

Kazdy projekt marketingové komunikace s sebou piinasi urcita rizika, kterda mohou nega-
tivné ovlivnit funk¢nost, finan¢ni narocnost a efektivnost celého projektu. Je vhodné se
doptedu zamyslet jaka rizika mohou nastat, urcit jejich pravdépodobnost, mozné disledky

a vytvofit navrh, jak jdou eliminovat.

Pro sestaveni matice rizik byla zvolena nasledujici rizika: Spatny vybér komunikacnich
nastrojl, nedostatek financi na dodrzeni planu, nevhodné zvolen den slavnostniho otevieni,

casovy skluz, Spatny vybér cilové skupiny a nezdjem o navazani spoluprace.

K hodnoceni pravdépodobnosti vzniku rizika slouzi linedrni stupnice (1, 2, 3, 4, 5)

a k hodnoceni dopadu mocninnd stupnice (1, 2, 4, 8, 16).

Vyznamnost rizika se posuzuje pomoci vzorce (vyznamnost = pravdépodobnost vzniku

x hodnoceni dopadu). Nejméné vyznamné riziko mé hodnotu 1x1=1 (nizka pravdépodob-

wewr

pravdépodobnost vzniku a zavazny dopad).
Tab. 8. Vybrana rizika (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzni- Hodnoceni dopadu

Riziko Druh rizika
ku (1-5) (1-16)
Spatny vybér komunikaénich
R1 . 2 8
nastrojil
Nedostatek financi na dodrze-
R2 1 4

ni planu

Nevhodné zvolen den slav-
R3 4 8
nostniho otevieni

R4 Casovy skluz 5 4
RS Spatny vybér cilové skupiny 1 8

Nezéjem o navazani spolupra-
R6 4 2
ce
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Tab. 9. Matice rizik (vlastni zpracovani)

Hodnoceni dopadu
Pravdépodobnost Malo
Stupen Zanedbatelné Lehké | Tézké | Kritické
vzniku vyznamné
1 2 4 8 16
Vysoce
S R4
pravdépodobné
Velmi
4 R6 R3
pravdépodobné
3 Pravdépodobné
Malo
2 R1
pravdépodobné
1 Nepravdépodobné R2 RS

Rozdéleni skupin podle vyznamnosti rizika:

e skupina malo zavaznych rizik — vyznamnost nizsi nez 10 (zlutd),
e skupina stfedn¢ zdvaznych rizik — vyznamnost 10 az 29 (modrd),

e skupina zavaznych rizik — vyznamnost od 30 do 80 (Cervena).

Po sestaveni matice rizik je patrné, Ze projekt nemiize byt povazovan za rizikovy, protoze
je fadné promyslen. Nejvetsim rizikem je slavnostni otevieni, na které se dostavi minimum
lidi a termin se nebude hodit regiondlni televizi ani redaktorovi mistniho tisku. Predejit
takovému riziku Ize v€asnym upozoriiovanim, formou plakatu v Centru zdravi, na webo-
vych strankdch CZ Clinic 1 ortopedickych a gynekologickych ambulanci a upozornénim
v RTicku. Je vhodné se dopiedu domluvit s regionalni televizi i Prostéjovskym denikem
a jak se akce bude blizit je mozné se telefonicky pfipomenout a nechat si potvrdit ucast.
Dal8imi stfedné zavaznymi riziky jsou Spatny vybér komunikacnich néstroji a Casovy
skluz. Eliminovat Spatny vybér komunikacnich nastrojui lze pomoci prubézného sledovani
reakci pacientll a vyhodnocovani, zda nastroje piinasi vysledky. Zavaznost casového sklu-

zu bude zaviset na tom kterého komunikacniho nastroje se bude tykat. V ptipad¢, ze by se
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slavnostni otevieni konalo az v ¢ervenci mohlo by to znamenat nizkou navstévnost a snizit
ucinek reportaze i novinového ¢lanku. Mésice Cervenec ani srpen nejsou vhodné pro slav-
nostni otevirani, protoze mnoho lidi ¢erpa dovolenou a vénuje se volnocasovym aktivitdm.
Malo zavaznym rizikem je nedostatek financi, protoze skoro polovina nakladi jiz byla
zaplacena. Dal$i mélo zdvazna rizika jsou Spatny vybér cilové skupiny a nezdjem o nava-
zani spoluprace. Jelikoz ¢éasteCnou spolupraci se jiz podafilo navazat s ortopedickymi
a gynekologickymi ambulancemi v Centru zdravi je navazani dalsi spoluprace pro CZ Cli-

nic spiSe vyhodou nez nutnosti.
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ZAVER

CZ Clinic se rozhodlo vybudovat centrum jednodenni chirurgie, protoze specialisté
v oboru ortopedie a gynekologie se této formé péce dlouhodobé vénuji a v okoli Prostéjova
nenalezneme podobnou sluzbu na adekvatni trovni. Personal CZ Clinic je ptesvédCen, ze
jednodenni medicina pacientim piindsi mnoho vyhod, a diky tomu ptedstihuje klasickou
hospitaliza¢ni péci.

Cilem prace bylo navrzeni marketingové komunikace tak, aby se co nejvice potencidlnich

pacientll dozvédélo o existenci centra za rozumné finan¢ni néklady.

Teoreticka ¢ast se vénovala zdravotnictvi, specifiklim marketingu ve zdravotnictvi, marke-
tingové komunikaci, komunika¢nimu mixu a analyze marketingového prostiedi. Teorie by

méla poskytnout komplexni pohled na danou problematiku.

Analytickd ¢ast umoznila vymezit cilovou skupinu pacientl a charakterizovala konkurenci.
Popsala silné stranky zatizeni, které mohou nejvice zaujmout pacienty v rdmci komunikac-

nich néstrojt.

V projektové ¢asti byly vybrany nasledujici komunikacni nastroje: webové stranky, logo,
facebookovy profil, program pfi slavnostnim otevieni, reportdz v regionalni televizi, ¢la-
nek v mistnim tisku, rozhlasové vysilani, vzdélavaci akce a navazani spoluprace s lékati.
Do soucasné doby se podaiilo vytvoiit webové stranky, logo a navazat spolupraci s 1ékati
v sousednim Centru zdravi. VSechny dal$i propagacni aktivity jsou navrzeny v horizontu

jednoho roku.

Nékladova analyza ukézala, ze celkova cena projektu je 32 880 K&. V soucasné dob¢ ma
CZ Clinic uhrazeno 43 % vSech néakladii na planované propagacni aktivity. Nejvetsi jedno-

razovou finan¢ni zatézi bude pro CZ Clinic slavnostni otevieni budovy.

Rizikova analyza ukézala, zZe Uspéch zvolené strategie by mohly ohrozit nasledujici fakto-
ry: Spatny vybér komunikacnich nastrojli, nedostatek financi na dodrzeni planu, nevhodné
zvoleny den slavnostniho otevieni, Casovy skluz, Spatny vybér cilové skupiny a nezijem
0 navazani spoluprace. Nejveétsim tskalim planovaného projektu je vhodné zvoleny termin
slavnostniho otevieni tak, aby pfildkal co nejvétsi pocet oslovenych odborniki, potencial-

nich pacientt, ale i zastupcti médii (tisk, televize, rozhlas).

Do budoucna by bylo urcit¢ vhodné zaméfit se na sledovani spokojenosti pacientii a na

prubézné hodnoceni vysledkl 1écby. Efektivni by bylo tyto vysledky publikovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BMI
CNB
CNR
CSU
DRG
HDP
IT
PR
UZIS

WHO

Index télesné hmotnosti.

Ceska narodni banka.

Ceska narodni rada.

Cesky statisticky tiad.

Platba za diagnozu.

Hruby domaci produkt.

Informacni technologie.

Vztahy s vetejnosti.

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky.

Svétova zdravotnicka organizace.
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