IMPLEMENTACE PUBLIC RELATIONS
VE ZDRAVOTNICKE ORGANIZACI

Bc. Petr OZOGANY

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2024 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomdse Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
(Istav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apiijmeni:  Bc. Petr Ozogany

Osobnf gislo: M22213

Studijnf program: ~ NO413A050020 Management ve zdravotnictyi

Forma studia: Kombingvana

Téma prdce: Implementace Public Relations ve zdravotnické organizaci
Lasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile prace a poufité metody zpracovdni price.

| Tearetickd cast

+ Ma zakladé dostupné literatury zpracujte tearetickd wichodiska vztahujid se k marketingowé kemunikad ve zdravet-
nictul s diirazem na Public Relations.

II. Prakticka cast

« Stanovte cle, metody a vizkumné otdzky prace.
« Ipracujte situalni analyzu vybrang zdravatnické organizace.
+ Na zakladé vysledki analyzy plipravte ndvrh implementace Public Relations ve vybrané zdravatnické organizadi,

Liver



Rozsah diplomoveé prace: ccallstran
Forma zpracavani diplomoveé prace:  tidténa/elektronicka

Seznam doporudené literatury:

BERKOWITY, Eric M. Essentials of Health (are Morkefing. 5 th ed. Massachusetts: Jones & Bartlett Leaming, 2021. 15BN
4781284200157,

BOROVSKY, Juraj a SMOLKOVA, Eva, Marketing ve zdravotnictvi, 2., pieprac. vyd. Praha: Ceské vysoké uteni technicks, 2073,
15BM 978-80-01-05413-0.

HILLESTAD, Steven G. a BERKOWITZ, Eric M. Hzalth Care Marker Strateqy: From Planning fo Action. 5 th ed. Massachusetts:
lones & Bartlett Learning, 2018, 15BN 9781284150407,

SLOUKA, David. Vedeni @ marketing malych zdravotnickyich zofizeni: Piivucka pro praxi, Praha: Grada, 2017 1SBN 978-80-
-271-0469-7.

ILAMAL, Jaroslav; BELOVE, Jana a ELAZEK, Jifi. Management zdravotmicevf |, Olomouc: Computer Media, 2018, 15BN 978-
-80-7402-375-0.

Vedouc diplomové prace: doc. Ing. Pavla Staikovd, Ph.D.
(stav marketingowjich komunikaci

Datumn zadani diplomové price: 5. dinora 2024
Termin odevzdani diplomové price; 19, dubna 2024

LS.

prof. Ing. David Tucek, Ph.D. prof. Ing. Boris Popesko, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zliné dne 5. inora 2024



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonu (zékon o vysokych
Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Zze diplomova/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk diplomové/bakalafské prace
bude ulozen na elektronickém nosici v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
TomasSe Bati ve Zliné;

byl/a jsem seznamen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakaléfskou praci se pIné vztahuje zkon €. 121/2000
Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl
(autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpisu, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona mé& UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalarskou
praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak licenéni smlouva uzaviend mezi mnou a
Univerzitou Toméa3e Bati ve Zliné s tim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na Uhradu
nakladd, které byly Univerzitou TomasSe Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (aZ do jejich skutecné
vySe) bude rovnéZ pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Géellim (tedy
pouze k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky diplomové/bakalafské prace vyuzit ke komercnim uceltm;
beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalarské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji
se za soucast prace rovnéz i zdrojové kddy, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani
této soucasti muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné 19. 04. 2024

Jméno a pfijmeni: ...... Bc. Petr Ozogany...........ccc........

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem piedlozené diplomové prace je poskytnout uceleny pohled na proces implementace
Public Relations do zdravotnické organizace a navrhnout, jak tuto realizaci uspésSné
aplikovat do praxe. Navrh implementace byl zpracovan pro malou zdravotnickou organizaci,

tudiz je Public Relations vniman v $ir§im pojeti.

V diplomové praci se vychdzi ze zpracovani teoretickych vychodisek marketingu ve
zdravotnictvi, marketingové komunikace se zaméfenim na PR ¢i marketingového mixu
a jejich specifik ve zdravotnictvi. V praktické casti se diplomova prace zaméfuje na
vytvoreni navrhu implementace PR ve vybrané zdravotnické organizaci, ktery bude slouzit
jako nastroj pro zajisténi lepsi komunikace ve vztahu s cilovymi skupinami marketingové

komunikace.

Kli¢ova slova: domaci péce, marketing ve zdravotnictvi, PR, marketingova komunikace,

zdravotni péce, zdravotnickd organizace, marketingovy mix, PEST, SWOT

ABSTRACT

The goal of the presented thesis is to provide a comprehensive view of the process of
implementing Public Relations into a healthcare organization and to propose how to
successfully apply this implementation in practice. The implementation proposal was
prepared for a small healthcare organization, therefore Public Relations is perceived in

a broader sense.

In the thesis, the theoretical foundations of marketing in healthcare, marketing
communication with a focus on PR, and the marketing mix and their specifics in healthcare
are processed. In the practical part, the thesis focuses on creating a proposal for the
implementation of PR in a selected healthcare organization, which will serve as a tool for

ensuring better communication in relation to the target groups of marketing communication.

Keywords: home care, healthcare marketing, PR, marketing communication, healthcare,

healthcare organization, marketing mix, PEST, SWOT
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UvVOD

V dnesni dobé¢ se zdravotnické organizace neustdle snazi zlepSovat svou reputaci a vztahy
s vefejnosti. Diplomova prace se zaméfuje na implementaci Public Relations (PR) jako
klicového ndstroje pro dosazeni téchto cili. PR hraji zasadni roli v komunikaci mezi
zdravotnickymi institucemi a jejich pacienty, partnery ¢i Sirokou vetejnosti. Efektivni PR
kampané mohou vyrazné ptispét k pozitivnimu vnimani organizace, coz je obzvlast’ dulezité
v této oblasti, ktera je tak citliva a diilezita pro spolecnost, jako je zdravotnictvi. Diplomova
prace je zpracovana pro malou zdravotnickou organizaci, tudiz je vzhledem k jeji velkosti

presah PR i do SirSiho spektra nastroji marketingové komunikace.

Teoretickd €ast se vénuje poznatkim tykajicich se druhli zdravotni péce, teoretickym
zakladim marketingu ve zdravotnictvi a jeho ndstrojim, marketingové komunikaci,

marketingovému mixu, specifikami PR a jejich vyznamu pro zdravotnické organizace apod.

Praktickd c¢ast je zaméfena prevazné na predstaveni vybrané organizace, analyzu
marketingové prostredi, zjiSténi aktudlniho stavu urovné marketingové komunikace
s diirazem na aktivity PR. Na zaklad¢ zjisténych informaci z analyz PEST a Porterova
analyza 5 konkurencnich sil je vytvorena SWOT analyza a prezentovdna vychodiska pro

navrhovou c¢ast.

Na zékladé¢ vyhodnoceni vysledkli je pfipraven navrh pro implementaci systému
komunikac¢nich aktivit s dirazem na PR zdravotnické organizace, ktery bude slouzit jako
nastroj pro zajiSténi lepSi komunikace ve vztahu s cilovymi skupinami marketingové

komunikace.

Cilem zpracovani této diplomové prace je poskytnout uceleny pohled na proces
implementace PR do zdravotnické organizace a nabidnout prakticky navod, jak tuto realizaci
uspesné aplikovat. Zaroven by tato prace méla ptispét k lepSimu porozuméni dilezitosti PR
ve zdravotnictvi a pomoci zdravotnické organizaci v jeji snaze o zlepSeni komunikace

a vztaht s vetejnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem, ktery bude vystupem diplomové prace, je vytvoreni navrhu implementace
Public Relations do vybrané zdravotnické organizace. Vybrand zdravotnickd organizace
IZAMI homecare s.r.o. patii mezi malé¢ zdravotnické organizace, kterd se zaméiuje na
poskytovani zdravotnich sluzeb v oblasti poskytovani mobilni domaci péce. Proto, aby se
docililo uspésného zpracovani praktické ¢asti diplomové prace s timto cilem, bude zapotiebi

zpracovani nasledujicich dil¢ich cilt:

e zjistit Uroven teoretickych vychodisek pro uplatnéni Public Relations v prosttedi

zdravotnickych sluzeb,
e zjistit faktory ovliviiujici postaveni zdravotnické organizace na trhu zdravotnich sluzeb,

e 7zjistit soucasnou uroven implementace aktivit Public relations ve vybrané zdravotnické

organizaci,
e zhodnotit moznosti vyuziti aktivit Public relations ve vybrané zdravotnické organizaci.

Zékladem pro zpracovani navrhu je vypracovani analyz, které vymezi postaveni organizace
na trhu zdravotnich sluzeb. Pro vypracovani navrhu implementace Public Relations v jiz
zminéné zdravotnické organizaci budou pouzity analytické metody jako je PEST analyza,
Porterova analyza 5 konkurencnich sil, SWOT analyza a analyza primarnich dat ziskanych
prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu s vyuZitim polostrukturovaného rozhovoru se
zastupcem dané organizace. V ramci adekvatniho vyhotoveni téchto analyz je nezbytné si
vytycit néasledujici:

e politické, socialni, ekonomické a technologické faktory, které pisobi v prostiedi

zdravotnické organizace,

e zmapovat konkurenceschopnost organizace ve vnéjsSim prostiedi, které se vyskytuje

v odvétvi poskytovani dané¢ho druhu zdravotni péce,

e vyhodnotit silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby organizace, které vychézeji

z predchozich analyz.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkli bude vypracovan navrh implementace aktivit PR v rdmci

marketingové komunikace s klicovymi cilovymi skupinami.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE
VE ZDRAVOTNICTVi

Marketing ve zdravotnictvi je specificky obor, ktery se zamétfuje na propagaci
a posilovani zdravotnickych produktd, sluzeb a organizaci souvisejici se zdravotni péci.
Cilem je nejen zvysit kvalitu, dostupnost a povédomi o poskytovanych zdravotnickych
moznosti, ale také zajistit spokojenost pro pacienty, zdravotnické pracovniky a vefejnost.
Jako nezbytnou a diilezitou Cinnosti marketingu ve zdravotnictvi je vniméno vybudovani

pevné divéry mezi poskytovateli zdravotnickych sluzeb a pacienty. (Zlamal, 2009).

Jeden z hlavnich ryst zdravotnictvi je, Ze se odliSuje od ostatnich sektort ekonomiky. Jeho
primarnim poslani je poskytovani pomoci lidem, zachraiiovani zivotd, zlepSovani kvality
jejich zZivota ¢i zamezovani ohrozeni zivota. Tyto ¢innosti jsou z hlediska ekonomiky obtizné
mefitelné a to z divodu, Ze se zaklddaji na hodnotach, které jsou predevsim etického

charakteru (Zlamal, 2004).

Obecné 1ze oznacit zdravotnictvi za uzsi oblast lidské ¢innosti nez v ostatnich oborech. Je to

z diivodu nékolika specifik, které se ve zdravotnictvi vyskytuji:

e Zdravotnicky systém je slozity a sklada se z mnoha dil¢ich ¢asti, které spolu izce souvisi.
Je klicovou soucasti péce o zdravi obyvatelstva a napliiuje tak cile narodni zdravotni

politiky.

e Primarnim tkolem zdravotnictvi je zajiSténi zdravi, coZ je v dne$ni dob& nezbytné. Je
vSak dualezit¢é myslet 1 na zdravi budoucich generaci a podporovat osvétu
o zdravém zivotnim stylu prostfednictvim preventivnich a vzdélavacich programi. Tyto

aktivity maji za cil vytvofit podminky pro zdravy rust a vyvoj piistich generaci.

e Faktory ovliviiyjici zdravi a socioekonomické podminky maji vyznamny dopad na
zdravotni stav populace. Tyto se déli na Ctyfi hlavni oblasti: zivotni styl (50-60 %),
zivotni prostiedi (15-20 %), genetiku (15-20 %) a zdravotni sluzby (10-15 %). Mezi tyto

faktory patii také vnéjsi vlivy jako pandemie nebo epidemie.

e Poskytovani zdravotni péce je zavislé na regionalni a Casové dostupnosti, kvalité,
vyzkumu a vyvoji novych technologii a 1é¢ebnych metod, objevovani novych 1éka

a investicich do zdravotnického systému.
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e Zdravotni péce je klicova a pfistupna vSem. Lid¢ se stale vice zajimaji o sviij zdravotni
stav a dbaji na n¢j, coz nasledné vede k tomu, ze reklamy na zdravotni produkty a 1éCiva,
které slibuji zlepSeni zdravotniho stavu, jsou velmi uspésné v pritahovani potencidlnich

zakazniku.

e Etika, pomoc druhym a snaha o zachranu zivotd a zlepSeni zdravotniho stavu jsou
zékladnimi pilifi zdravotnictvi a prace 1ékait. Co se tyce cenové politiky ve zdravotnictvi
v Ceské republice, je prostor pro cenovou konkurenci omezeny, a proto jsou ceny drzeny
pomérné nizko. VétsSinou se rozdéluji na dva typy cen: regulované a smluvni, pfic¢emz

regulované ceny jsou uplatiiovany Castéji (Staitkova, 2013).

Je tedy patrné, Ze moznosti vyuziti trznich principti ve zdravotnictvi jsou omezené. Stat hraje
klicovou roli v oblasti zdravotnictvi, nebot’ formuluje zdravotni politiku a strategie, coz
znamena, ze zdravotni sektor neni primarn¢é fizen trznimi silami. To ma za nasledek, ze
prestoze se marketingové techniky uplatiuji, ne v§echny néstroje jsou vzdy pouzitelné kvili

rad¢ dalsich faktor a omezeni, které je tieba zvazit (Hillestad a Berkowitz, 2018).

Marketing hraje klicovou roli i v sektoru zdravotnictvi, kde probiha konkurence mezi
poskytovateli zdravotnich sluzeb. Je dilezité regulovat marketingové aktivity v tomto
odvétvi, aby odpovidaly specifickému postaveni pacientd a etickym standardim v oblasti

zdravotni péce. Proto musi zdravotnicka zatfizeni dbat na rozmanité marketingové ¢innosti:
o UdrZeni si pozice na trhu,

o Sledovani pacientli, dodavatelll a pojistoven,

o Inovace produkti, sluzeb a technologii,

e Pozorovani konkurence (Staiikkova, 2013).

V prostiedi, kde panuje konkurence, by se zdravotnicka zafizeni méla zaméfit na stalé
zdokonalovani technologické vybavy, odbornych znalosti a marketingovych piistupt.
Nejvyssi prioritou je uspokojeni potteb pacientti, které jsou odvozeny od hodnoty zdravi,

a to jak z individudlniho, tak z kolektivniho hlediska (Slavik, 2014).

1.1 Marketingovy mix z pohledu zdravotnictvi

Marketingovy mix je koncept, ktery oznacuje kombinaci klicovych prvk, které organizace
ovlada a vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili. Tato kombinace prvki je navrzena

tak, aby ovliviiovala poptavku po produktech nebo sluzbach dané organizace na trhu.
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Marketingovy mix se skladd z nasledujicich ¢tyt zakladnich prvkd, znamych jako ,,4P*:

Product - produkt, Price - cena, Place - distribuce, Promotion — komunikace (Moudry, 2018).

Alternativnim modelem k marketingovému mixu 4P je model 4C. Tento model byl navrzen
Robertem F. Lauterbornem, je zaméten z pohledu zédkaznika a sklada se ze Ctyt hlavnich
komponent ,,4C*: Customer value — hodnota pro zdkaznika, Communication — komunikace,

Convenience — pohodli, Cost — ndklad pro zdkaznika (Hillestad a Berkowitz, 2018).

Marketingovy mix mize byt rozsiten o dalsi prvky tzv. ,,7P*, jedna se o prvky — lidé, procesy
a fyzické prostiedi. Jejich vyuziti je v zavislosti na specifickych potfebach a povaze
podnikéni. Primarné ve zdravotnické organizaci je toto rozsifeni nezbytné. Tento koncept je
flexibilni a umoznuje organizacim pfizpisobit svou marketingovou strategii podminkam

trhu a specifickym pozadavkim zdkaznik (Moudry, 2018).

1.1.1 4P

Produkt ve zdravotnictvi je soubor sluzeb, které poskytuje zdravotnické zatizeni
k uspokojeni potieb a ocekavani pacienti. Vlastnost produktu ve zdravotnictvi je
preventivni, diagnosticky, terapeuticky, rehabilitacni ¢i paliativni. Rozhodné by nabizeny
produkt mél byt kvalitni, bezpecny, efektivni a dostupny. Cena ve zdravotnictvi je
definovana jako Castka, kterou pacient hradi za poskytnuti zdravotni péce jako samoplatce
nebo danou ¢astku hradi zdravotni pojistovna z vSeobecného zdravotniho pojiSténi pacienta.
Vyse zaplacené¢ ceny ovliviluje poptavku po sluzbach, ale také naklady na jejich
poskytovani. Cena je tedy spravedlivd, transparentni pro kontrolni organy VZP,
konkurenceschopna a odpovidajici hodnoté poskytovanych sluzeb. Distribuce je zpiisob,
jakym zpiisobem jsou sluzby dostupné pro pacienty. Zahrnuje se zde umisténi, dostupnost,
pfistupnost a komfort zdravotnickych zatfizeni. Zdravotnick4 zatizeni by méla myslet na
vSechny skupiny pacientl a ptizplisobit tim své sluzby a zdzemi. Distribuce ma byt efektivni,
pohodlna, flexibilni a uspokojovat potieby pacienti riznych segmenti. Komunikace
v sektoru zdravotnictvi ma neodmysliteln€ zasadni roli. Zptsobem, jakym zdravotnické
zatizeni komunikuje je, ze informuje, presvédCuje a s co nejveétsi davkou empatie udrzuje
vztahy s pacienty, zameéstnanci a vefejnosti. Vlastnostmi komunikace jsou pravdivost,
vérohodnost, pfitazlivost a aktualnost vzhledem k potiebam a zajmim rtznych cilovych

skupin (Zlamal a kol., 2018).
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1.1.2 4C

Hodnota pro zakaznika — produkt, miize ve zdravotnictvi vyznacovat poskytovani vysoce
kvalitni zdravotni péce, kterd je pfizpusobena individudlnim potiebam pacientti s diirazem
na prevenci, udrZeni ¢i obnovu dlouhodobého zdravi. Jde tedy o produkt nehmotné povahy
tzv. nehmotnou sluzbu, kterd méa z marketingového hlediska sva specifika. K tomu se
ptifazuje celd Skala vlastnosti poskytovanych produkti v sektoru zdravotnictvi, kde
nejcastéjSim produktem jsou l€karské, diagnostické a oSetfovatelské sluzby. Vystupem
poskytované sluzby je vySetieny ¢i uzdraveny tentyz pacient, ktery do procesu Sel také jako
vstup. DalSimi specifikami z hlediska produktli ve zdravotnictvi jsou takové, ze napiiklad
1écebné postupy nelze testovat pfedem a nejsou prenosné mezi riiznymi pacienty. Reakce na
lécbu se mize u kazdého liSit, a proto neni mozné zarucit jeji stoprocentni ucinnost.
Vzhledem k tomu, Ze se jedn4 o nehmotny produkt, jehoZ vysledky jsou obtizn€ méftitelné,
je slozité kvantifikovat jeho pfinos. Navic, protoze je zdravotni péce financovana
z vefejného zdravotniho pojisténi, pacienti ocekavaji za své penize tu nejlepsi moznou péci.

(Stanikova, 2013).

Niéklad pro zikaznika — V oblasti zdravotnictvi se ceny za lékatské sluzby, léky
a zdravotnické pomticky nestanovuji podle béznych trznich princip. Misto toho jsou ceny
urovany smlouvami a regulacemi, které neodrazeji skute¢né ndklady, ale jsou vysledkem
zdravotni politiky statu a dohod mezi poskytovateli zdravotnich sluzeb, zdravotnimi
pojistovnami a vladnimi organy, jako je Ministerstvo zdravotnictvi. Nejvétsi vliv na
rozhodovani ma Vseobecna zdravotni pojisStovna (VZP), ktera zastupuje ptiblizn¢ 70 %
v§ech pojisténci v Ceské republice. Co se tyde vnimani cen pacienty, vétsina z nich preferuje

vyssi standard péce a souhlasi s niz8imi néklady jen v pfipad¢, Ze povazuji sluzby za méné

dilezité, jako jsou laboratorni testy nebo kontrolni méfeni krevniho tlaku (Stanikova, 2013).

Konvenience — neboli pohodli, odkazuje na rizné aspekty, které umoznuji pacientim
bezproblémovy a efektivni pfistup k 1ékatskym sluzbam, véetné diagnostiky a 1é€by. Tento
termin popisuje miru snadnosti, s jakou mohou pacienti vyuzivat zdravotni péci.

(Kotler, 2007).
Zakladnimi prvky konvenience ve zdravotnictvi jsou:

1. Dostupnost sluzeb: Zdravotnicka zafizeni musi byt umisténa tak, aby byla pro pacienty
snadno dosazitelna, piipadné bezbariérova a méla dostatecny pocet kapacit parkovaciho

stani, ¢ekaren a socialniho zafizeni.
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2. Flexibilni ordina¢ni hodiny: Poskytovani sluzeb mimo bé&zné pracovni hodiny

umoznuje pacientiim lépe sladit navstévy l1ékate s jejich pracovnimi a osobnimi zédvazky.

3. Rychlost a efektivita: Kratké cekaci doby na terminy a vysledky testii jsou diilezité pro

zachovani pohodli pacienta a minimalizaci ztraty casu.

4. MozZnost online rezervaci a poradenstvi: Technologické inovace umoziluji pacientim
rezervovat si terminy online a komunikovat s lékafi prostfednictvim virtualnich

konzultaci, coz zvySuje jejich pohodli a snizuje nutnost fyzické piitomnosti v ordinaci.

5. Komplexni péce na jednom misté: Integrace riznych zdravotnickych sluzeb na jednom
misté umoznuje pacientim ziskat veskerou péci, kterou potiebuji, bez nutnosti cestovat
mezi riznymi zafizenimi.

6. Duraz na komunikaci a spokojenost pacientii: Poskytovani informaci o 1éCbe,

diagndze a postupech v jasné a srozumitelné formé a soucasné naslouchani potiebam

a obavam pacientd pfispiva k jejich spokojenosti a pocitu komfortu béhem 1é¢by.

Zlepseni konvenience v sektoru zdravotnictvi mize vést ke zvySeni pfistupnosti péce

a k lep$imu vysledku 1é¢by (Thomas, 2014).

Komunikace — V sektoru zdravotni péce je klicové efektivni sdileni informaci mezi
1ékatskym persondlem a pacienty. To zahrnuje informovani o zdravotnim stavu, moznostech
1é¢by a lécebnych postupech. Komunikace mize probihat osobné, telefonicky, e-mailem,
pres online chat nebo prostiednictvim virtuadlnich konzultaci, v zavislosti na preferencich
pacienti (Stankova, 2013). DulezZitou soucésti je poskytovani podpirnych informaci,
odpovidani na dotazy a poskytovani péce i po ukonceni 1écby. Cilem je, aby se pacienti citili
informovani, respektovani a podporovani béhem celého lécebného procesu. Dobra
komunikace je zdkladem pro budovani divéry mezi pacienty a zdravotnickym zafizenim,
coz prispivd k vysSi spokojenosti pacientli, jejich loajalit€¢ a zvySuje efektivitu

poskytovanych sluzeb. (Buchanan a Larson, 2016).

1.1.3 7P

Lidé ve zdravotnictvi jsou vSichni, ktefi se podileji na poskytovani, vyuzivani nebo
ovlivilovani sluzeb. Do tohoto prvku se zahrnuji zaméstnanci, pacienti, rodiny, partnefi,
dodavatelé a dalsi pfitomné strany. Lidé zdravotnického zatizeni ovliviiuji svou ¢innosti
kvalitu, spokojenost a loajalitu poskytovanych sluzeb. M¢éli by mit adekvatni odbornost,

kvalifikovanost, motivovanost ¢i pozitivni pfistup a primarné orientaci na zakaznika —
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pacienta. Procesy jsou ve zdravotnictvi oznacovany jako soubor aktivit, které jsou potiebné
k poskytnuti sluzeb. Procesy jsou dilezité pro fadu aktivit, jako je objednédvani, registraci
k pfijeti ¢i hospitalizaci, vysetieni, 1éCbu, propusténi nebo fakturaci za pfimou Uhradu
zdravotni péce. Pouzitim téchto procest se zefektivni proces pti poskytovani sluzeb a ovlivni
tim spokojenost pacienta. Vlastnosti procest je: standardizace, optimalizace, automatizace
a monitorace. Fyzické prostiedi je obecné prostor, kde se poskytuji sluzby. Muize to byt
exteriér a interiér zdravotnického zafizeni, které je prizpisobeno takovym zpusobem, aby se
primarné uspokojila potfeba pacienta, zdroven se udélala atmosféra a ndlada pro znamenity
dojem ze sluzeb. Do fyzického prostfedi se mimo jiné komponuje technické vybaveni,
nabytek, osvétleni, barva, hudba, viiné. Ma piisobit Cisté, bezpe¢né pohodIné a piijemné

(Berkowitz, 2021).

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se zabyva efektivni komunikaci mezi firmou a cilovymi
zdkazniky, poskytuje adekvatni informace o svych produktech nebo sluzbach urcené
k prodeji a snazi se o navazani dlouhodobého vztahu se zékaznikem. Ke spravnému pouZiti
marketingova komunikace se pouzivaji nastroje a t€émi jsou reklama, podpora prodeje, direct
marketing, public relations, osobni prodej nebo socidlni média. Jako nejstar§i nastroj
v komunikaci se uvadi osobni prode;j. Pfiklady pro vyuziti marketingové komunikace jsou
napiiklad informovanost zdkaznikli o nové znacce, ozndmeni o benefitech produktu ¢i
sluzby, uvedeni slev, komunikace s klienty a spoustu dalSich. Cile marketingové
komunikace musi byt definované a vyhodnotitelné na zakladé principu SMART.
Specific, measurable, achievable, realistic, targeted + time v prekladu faktory specificke,
meftitelné, dosazitelné, realistické, cilové a Casové, zobrazujici, jakym zplsobem by

marketingova komunikace méla byt realizovana (Svétlik, 2016).

Reklama je placeny druh komunikace, kterd je zaméfena na cilové skupiny lidi, které se
snazi co nejvice zaujmout sdélenim v dobry Cas a na spravném misté. Pokud se tedy bavime
o vyuziti reklamy v oblasti podnikéni, je tfeba zminit, Ze reklama ma 4 funkce:

marketingovou, komunikacni, ekonomickou a socialni (Koudelkova, 2019).

Dobré reklama se snazi o co nejlepsi, nejzajimaveéjsi a nejpoutavejsi sdéleni obsahu produktu
¢i sluzby s nejlepSi prezentaci znacky. Je to neosobni masovd komunikace. Jedna se
o reklamu v klasickych médiich (rozhlas, televize - offline marketing) nebo také v médiich

(online marketing), o kterém se ale dost spekuluje, zda splituje podminky neosobnosti kviili
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vylepSenym reklamnim systémim s monitoraci osobnich udaji (cookies). V tomto pfipadé
se uz spi$ jedna o remarketing, ktery funguje na zakladé pfipominanim se klientovi uz
zobrazenych produkti na e-shopu. Reklama je hojné vyuzivand v obchodni spolecnosti,
neziskové organizaci nebo profesni €i socialni organizaci. Profit z ni nema jen zadavatel, ale
1 zprostfedkovatel (reklamni agentura) a distributor (¢asopisy, noviny, webové stranky).
Do reklamy patii i pouhé odkazy a logo od vyrobce, které¢ je bez presvédcovani, odborné
zvané persvaze, a to na mistech jako jsou naptiklad auta ¢i dresy sportovnich tymu atd.

(Koudelkova, 2019).

Slovo reklama je odvozeno z latinského ,,reclamare®, coz znamena znovu volat. Cestina si
toto slovo prevzala z francouzského slova ,,réclamer®, které se dfive nachazelo na dolnim

konci stranky v novinach (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje je impuls nebo stimul, ktery je zaméfen na profit prodeje vyrobku ¢i
sluzby prosttednictvim aktivniho nabizeni. Velmi uzce souvisi s reklamou a cenovych
opatieni, jelikoz zahrnuje aktivity mifené k zdkaznikovi, které maji presvédcit zdkaznika
k ndkupu na zéklad¢ finanéné zvyhodnéného nakupu. Jedna se prevazné o slevy, vzorky,
vyhody, darecky k objednédvce, postovné zdarma, soutéze, prodlouzeni zaruky apod. Tato

metoda komunikace se zakazniky ma rostouci potencial (Pfikrylova, 2019).

Jarmila Ptikrylova ve své publikaci Moderni marketingova komunikace, nazyva podporu
prodeje jako: ,,Soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani
spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankii ¢i motivuji prodejni personal

(Piikrylova, 2019).«

Piima marketingova komunikace (direct marketing) je komunikace, ktera je
zprostiedkovana pfimou komunikaci s jednim vybranym klientem. Nejedna se o reklamu,
kde je mozné oslovit vice klientl nardz, ale vzdy se jednd o konkrétniho klienta.
Vyhodami miZe byt situace, kdy tento styl komunikace klient oceni. Tento prodej miiZzeme
vidét naptiklad u firem, které si navzajem domlouvaji zakdzky prostiednictvim emailové

posty, telefonu ¢i novin a casopist (Svétlik, 2016).

Public Relations (PR) je oblast, kde se jednd o neosobni formu komunikace s takovym
cilem, ze si organizace zakldd4d na dobré povésti. Kazda organizace usiluje o kvalitni
pozitivni reference a pozitivnim povédomim ze strany potenciondlnich zakaznikil, a to

minimalné ve svém okoli, které jim garantuje vérné a stalé zadkazniky. Tento piistup dané



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

znacce pomahd vytvofit plno spokojenych zakaznika, zajistit adekvatni mnozstvi kvalitnich

produktli a udrzet systematickou praci v PR oddé¢leni (Halek, 2017).

Veletrhy a udalosti jsou mista, kde se fyzicka ptitomnost mtize skvéle vyuzit k prezentovani
znacky a zvysit si tak prodej sluzeb ¢i produkti. Pomaha i oteviit moznosti ke sponzoringu,
kdy znac¢ka pomahé napft. pti charitativni, kulturni nebo sportovni udalosti, avsak sponzoring

jako takovy se jako ptimy profit Casto nedoporucuje (Karlicek a Kral, 2011).

Pozitivni zkuSenost dokaze s lidskou touhou svym zndmym sdé€lovat informace, kdy se diky
tomuto procesu zvysi efekt prodeje. Na zéklad€ pozitivnich zkuSenosti se ptildkaji 1 dalsi
klienty bez velkého vynalozeni sil firmy a potenciondlni klienti si danou firmu budou

vyhledavat aktivné sami (Karli¢ek a Kral, 2011).

Model AIDA vznikl vroce 1898 a byl zpracovan St. Elmo Lewisem jako pfirucka
k efektivnimu chovani prodejcti. Model popisuje cestu klienta postupné od zacatku, kdy jesté
o znacce a produktu nikdo nevédél, az po ziskani si vérného zakaznika. Byl to proces
zalozeny na rozumu, aby se efektivné informovala zékaznickad klientela o nabizeném
produktu ¢i sluzbé. V 80. letech 19. stoleti se uskutecnil rozmach, jak spravné zaujmout
potenciondlniho zadkaznika. Bylo vytvareno velkého mnoZstvi piirucek s rliznymi tipy, jak
toho docilit. Az pravé americky obchodnik St. Elmo Lewis, sjednotil veSkeré ptirucky
a ud¢lal z n&j jednoduchy, fungujici a prodejni model AIDA. Model AIDA, stejné jako
ostatni modely, které jsou vytvofeny na podobném principu, je oznacovan diky své
hierarchické posloupnosti jako sekvencéni hierarchicky model fungovani reklamy

(Svetlik, 2016).
Faze AIDA

1. Awareness (povédomi) — Zajisténi zvySené pozornosti predstavenim produktu ¢i

sluzby, které obchodnik nabizi.

2. Interests (z4jem) - Motivace potencialniho zdkaznika k vyvolani zajmu. Nejcast¢jsi
technikou jsou slevy. Docileni faze, kdy si sam zakaznik zjiStuje informace o produktu ¢i

sluzbé.

3. Desire (tuzba) - Snaha o vytvofeni silné vazby mezi produktem a klientem, ktery

projevi zajem o produkt. Emocni stav, ktery motivuje zdkaznika produkt vlastnit ¢i vyuzit.
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4. Action (akce) - Samotnd akce zdkaznika, ktera iniciuje ucinit kroky, jako jsou
napiiklad nakup, stazeni aplikace a registrace na portalu, nabizeného produktu ¢i sluzby

(Svétlik, 2016).

1.3 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi

Zdravotnickd zafizeni se potykaji sriznymi formami vyuziti komunikace, potazmo
marketingové komunikace. Prvnim druhem komunikace se ve zdravotnictvi rozumi osobni
komunikace, kde oSettujici personal sd¢luje pacientovi dilezité informace o jeho zdravotnim
stavu, zpusobu, jak se bude pokracovat v jeho 1é¢beé apod. Komunikace se rozd€luje na
verbalni a nonverbalni, ovSem nonverbalni komunikace je ve zdravotnictvi téz velmi
vyznamny zpusob interakce s pacientem. Nejedné se pouze o strohé konstatovani informaci
o zdravotnim stavu ze strany zdravotnického pracovnika k pacientovi, ale o potiebu
vytvoreni divéry a pocitu bezpeci v tomto vztahu. Obé formy komunikace jak mluveni, tak
jednani funguji soucasné. Gesta, mimika, mluveni, pohyby téla aj. vyjadfuji, Ze je
komunikace vnimana jako celek. Z hlediska vytvofeni riznych kodex® a normativnich
dokumenti Ize usoudit, Ze komunikace mezi pacientem a zdravotnickym persondlem ma sva
pravidla. Ptikladem nékolika kodexii dle profese jsou: Eticky kodex sester, Eticky kodex
CLK, Eticky kodex CSK, Eticky kodex fyzioterapeuta apod. Mezi legislativni dokument
patii Listina zékladnich prav a svobod, ktera je obsazena v Ustavé Ceské republiky dle
zakona €. 20/1966 Sb., o zdravi o péci lidu a dalsi pravni Upravy o povinné mlcenlivosti
zdravotnického €1 nezdravotnického persondlu, ktery se tykaji této problematiky. Je tedy
nezbytné, aby se vtomto sméru marketingovd komunikace fidila. Pro management
zdravotnického zafizeni vznika otdzka o potiebé vytvoreni komunika¢niho auditu, ktery by
fungoval jako néstroj pro méfeni adekvatni a efektivni komunikace mezi pacientem
a zdravotnickym personalem. Pro pouziti tohoto typu manazerského nastroje lze vyuzit
outsourcing, ktery se zabyva strategickym managementem pro zdravotnickd zafizeni

(Venglatovéa a Mahrova, 2006).

Komunikace zdravotnického zatfizeni s médii je oznacena za vetejnou komunikaci s okolim.
Je to typ komunikace, kdy se zdravotnické zatizeni propaguje ve vnéjSim prostiedi a ukazuje
tim, co organizace nabizi, ¢im disponuje a obecn¢ jak se prezentuje viici vnejSimu okoli.
Pokud chce organizace vyuzit komunikaci s médii, je tfeba zajistit adekvatni zplsob

komunikace, kde jest€¢ zavisi na velikosti zdravotnického zafizeni. Jedna-li se o vétsi
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zdravotnické zatizeni, zvoli se tiskovy mluvéi organizace, na kterého je delegovana veskera
komunikace s médii. Tiskovy mluv¢i u nékterych organizaci zastava dilezitou roli a je tzv.
tvaii organizace. Jind zdravotnickd zafizeni do svych organizaci zasazuji pozici
ombudsmana s funkci ochrany pacienti, jejich prav a feSeni. Jeho funkce je primarné
zajiStovat komunikaci mezi vnéjSim prostfedim, pacienty a jejich rodinnymi piislusniky

a zdravotnickym zatizenim (Zlamal, 2009).

Sektor zdravotnictvi pouziva ke komunikaci s vnéjSim prostfedim marketingovych
komunikac¢nich nastrojii stejné jako ostatni obory a tim jsou: reklama, podpora prodeje,
public relations, direct marketing a osobni prodej (Slouka, 2017). Vzhledem k neustalému
vyskytu nedostatku finan¢nich prosttedkti ve zdravotnictvi se organizace zaméiuji na
komunikaci prostfednictvim zaji$téni publicity, kterd se povazuje za nejlevnéjsi variantu.
Dale se organizace spoléhaji na osobni komunikaci s pacienty, které¢ je ovlivnéné chovanim
zdravotnického personalu, drobné propagacni materialy (karty, letdky apod.) a doporuceni
ostatnich pacientli. Doporuceni od ostatnich pacienti je vibec nejlevnéjsi zajiSténi
marketingové propagace poskytovanych sluzeb, kdy se zdravotnickd organizace na jeji
propagaci finan¢né nijak zvlast nepodili. Nevyhodou kladného ¢i zdporného doporuceni od
pacientil dle spokojenosti je, Ze jej nelze jakkoliv tidit ¢i regulovat. Soukromé zdravotnické
subjekty vyuzivaji ke komunikaci s vefejnosti na celostatni irovni reklamu, ktera je zajisténa
prostiednictvim tisku reklamy do Casopisii (specializovanych ¢i komerénich), a pokud se
jedné o regionalni oblast, pak je reklama propagovana rozhlasem nebo inzerci v novinach.
Zatimco ostatni sektory na trhu maji tzv. volnou ruku v marketingové propagaci svych
organizaci, se sektor zdravotnictvi setkdva s celou fadou regulaci prostfednictvim
dodrzovani etickych kodext profesnich komor. Jednim pirikladem dodrzeni etického kodexu
je, ze se lékat mlze zucastnit riiznych konferenci, seminditi a diskuzi o medicinskych
tématech, musi vSak dodrzovat, aby se neuchylil k subjektivnim ndzortim a doporuc¢enych

rad, které by slouZily k docileni jeho soukromého prospéchu (Zlamal, 2009).
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2 PUBLIC RELATIONS A JEHO SPECIFIKA VE ZDRAVOTNICTVi

Public Relations, ve zkratce vS§em obchodnikiim znamé jako PR, je komunikace vedena na
urovni firmy ve vnéjSim a vnitinim prostiedi. Ve vnitinim prostiedi se tento typ komunikace
tykd predevSim zakaznikli, zaméstnancii — stakeholders, dodavateld, akciondid apod.
Ve vné¢jSim prostredi se komunikace uplatituje s médii, vladnimi organy, skolami mistni
a celkovou vetejnosti. PR je rozdélena na formalizované ¢i neformalizované pojeti a jeji
nejdilezitéji ¢innosti je zajisténi publicity organizace. Ukolem publicity je zvefejnéni
a informovani o novém vyrobku, sluzbé ¢i celé organizaci, ktera se snazi prosadit na
obchodnim trhu, prostfednictvim komunikacnich prostredkti — rozhlas, televize, socilni sité
apod. Ve srovnani s ostatnimi metodami marketingové komunikace, se uvadi, Ze PR nejsou
ptili§ finan¢n¢ ndkladné. Publicita je relativné levna zalezitost a ostatni PR akce byvaji
nakladné, ovSem jejich frekvence kondni je pomérné¢ mald. Mezi kladné stranky
u PR komunikace se poukazuje na rozvoj individualizace plsobeni a na vysokou
divéryhodnost organizace, produkti a dalsi. Jako nevyhoda je oznacovana neschopnost
fizeni komunikace skrze média. Je nutné, aby organizace zajiStovala pozitivni vztah s nimi

a udrzovala kontakty v rdmci PR akci (Hejlova, 2015).

2.1 Pojeti, strategie a cile Public Relations

Primérnim tkolem marketingové komunikace PR je vytvofeni zdjmu vefejnosti
o nabizenych produktech ¢i sluzbach organizace. Dava dlraz na zatraktivnéni image
organizace ve spoleCnosti. V PR se da setkat s prvky reklamy a osobniho prodeje a to na
zakladé komunikace s médii, pfipadné planovani nebo stanovovani komunikacnich cilt
organizace. Snadno se PR dd zaménit s reklamou, ale neni tomu tak. Reklamu vSak pouziva

jako efektivni ndstroj pro komunikaci s vefejnosti (Hejlova, 2015).

Hlavnim cilem PR komunikace je zaméfit se na prohloubeni povédomi spolecnosti
o organizaci a jeji nabizenych produktd ¢i sluzeb. Kazdd organizace se vyskytuje
v socioekonomickém prostiedi, tudiz je nutné, aby dal$im cilem bylo navazani kladnych
vztahil s potenciondlnimi zékazniky. Prvky reklamy a osobniho prodeje jsou efektivnim
nastrojem pro kratkodobé uvédoméni okoli o organizaci ¢i produktu, avSak neslouzi
k dlouhodobému vytvotfeni vztahii vefejnosti a organizace v Sirokém méfitku. Pokud by
doslo k vytvofeni negativnich vztahli mezi zdkaznikem a organizaci, negativné by se

ovlivnilo planovani a realizovani kratkodobych a dlouhodobych cilt firmy (Svétlik, 2016).
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Organizace své PR aktivity zajistuji formou vyuziti svého odd¢leni, pokud se jedna o velké
korporatni spolec¢nosti. Zaroveit mohou vyuzivat ke svym aktivitam PR agentury, pfipadné
kombinace obou moznosti. Hlavnim tkolem agentur je zanalyzovat vztahy mezi vetejnosti
a organizaci, hodnoceni vztaht a postoju vii¢i organizaci, vytvoieni plana aktivit PR a jejich
hodnoceni ¢i uskute¢néni. Agentury PR jsou zaclenéné ve sdruzeni zvané Asociace Public

Relations — APRA (Svétlik, 2016).

2.2 Nastroje PR

Nastroje PR jsou nezbytné k efektivnimu zlepseni vztahti a komunikace mezi organizacemi
¢i cilovymi skupinami prostfednictvim vztahovych komunikacnich siti, kterymi jsou tiskové
zpravy, odborné ¢lanky, konference a briefingy. Na zdklad¢ téchto nastrojii se zajiStuje
zlepSovani povédomi Siroké vefejnosti o kli¢ovych sdéleni spolecnosti. Dal§im nezbytnym
nastrojem se uvadi interni komunikace. Specifikou interni komunikace je sdélovani
aktudlnosti informaci o tuspéSich, rocnich hodnoceni ¢i pravidelném zpravodajstvi
organizace s vyuZzitim intranetu nebo ¢asopisu, pfipadné zorganizovani firemnich vecirkd,
sportovnich akci a dal$i. Timto se da zajistit adekvatni informovanost svych zaméstnanct
o ¢innostech a planech organizace. Mezi néstroje, které se bézn€ vyuzivaji, patii: tiskova
zprava, rozhovor s novinafem, tiskova konference, briefing, vefejné akce, publikace, media
relations, interni komunikace, komunikace s blizkou vefejnosti, firemni kultura, firemni

identita a dalsi (Hejlova, 2015).

Tiskova zprava: Informovani medii a vefejnosti o dulezitych novinkach, udalostech nebo
produktech organizace. Vlastnostmi tiskové zpravy jsou struCnost, jasnost, presnost
a poutajici pozornost novinafi,, aby méla i schopnost piesvéd¢eni o hodnoté sdéleného
ptibé¢hu. Hlavnimi prvky tiskové zpravy jsou aktualita a relevance, kde by zprava méla
obsahovat skutecné novinky, které jsou relevantni pro cilovou skupinu. Dal§imi prvky jsou
nadpis a podtitul, ktefi musi byt atraktivni, aby se pfitadhla pozornost na hlavni ¢ast zpravy.
Prvni odstavec mé vyznam takovy, Ze odpovida na zékladni otdzky kdo, co, kdy, kde a proc.
Télo zpravy a kontaktni informace obsahuji podrobné&jsi informace, kontext ¢i citace

a zajist'uji snazs§i komunikaci mezi novinafti a vydavateli (Hejlova, 2015).

Rozhovor s novinarem: Cilem rozhovoru s novinaiem je zvyseni povédomi o produktu,
sluzb¢ ¢i organizaci a posilit jeji znaku. Pro uspésné vedeny rozhovor s novinafem jsou
dilezité faktory: Piiprava ve smyslu zjisténi informaci o novinafi, z jaké agentury pochazi,

je nutné si pripravit kliCové body, které chce organizace zvetejnit. Budovéani vztaha
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s novinafem je nezbytnou soucasti pro zajisténi profesionality a lepSiho pokryti piib&hu
organizace. Jasné a stru¢né odpovédi by se mély vyskytovat v ramci dialogu a vyhnout se
odborné terminologii, pokud neni nezbytn¢ nutny. Drzeni se tématu a neodklanét se od
hlavnich bodu. Oc¢ekavani obtiznych otazek, promyslet si jak na né odpovédét. Nabidnuti

exkluzivnich informaci, které nejsou verejné dostupné (Hejlova, 2015).

Briefing: Kratké a stru¢né jednani s novinafi, které ma za cil v kratké dobé informovat média
o zasadnich sdé€lenich. Je naptiklad oproti tiskové konferenci méné formalni a ¢asto se kona
nckde v terénu a narychlo. Je urcen pro urCitou skupinu novindit, kteti jsou pobliz mista
déni. Aspekty briefingu jsou naptiklad rychld ptiprava s kratkym trvanim. Slouzi jako
nastroj k informovani o vysledcich pf. po jednanich, aby informoval o novych
skute¢nostech. Pouziti tohoto nastroje je efektivni k rychlému Sifeni informaci, zejména
v situacich, kdy je potfeba ihned reagovat na aktudlni udélosti ¢i krizové situace

(Svétlik, 2016).

Verejné akce: Z hlediska PR jsou dilezitym nastrojem pro umoznéni osobni interakce
s vefejnosti a mohou mit silny dopad na vnimani organizace. Je to udélost, kterd je
organizovana s cilem zlepSeni vztahli s vefejnosti a posilit image organizace. Tyto akce jsou
realizovany formou rdznych firemnich vecirkd, kulturnich a sportovnich akci az po ty
charitativni. Hlavnim cilem tohoto nastroje je zvySeni povédomi o znacce ¢i produktu.
Dale se uvadi vytvareni ptilezitosti k navazani a upevnéni vztahl s klicovymi zékazniky.
Pii kondni vefejné akce miiZe organizace prezentovat hodnotu a kulturu organizace.
Pokud je akce dobfe organizovand, mize vyvolat pozornost medidlni a ziskat tim bezplatnou

publicitu (Svétlik, 2016).

Publikace: Vyborny néstroj pro sdileni informaci a budovani pozitivniho obrazu organizace
prostfednictvim Siroké Skaly materidlu jako jsou c¢lanky, blogy, vyro¢ni zpravy, knihy,
brozury a dalsi. Hlavnim ukolem publikace je poskytovani dilezitych informaci o organizaci
a jejich nabizenych sluzbach, produktech a aktivitich. Pomdha formovat vefejny obraz
organizace a posiluje jeji reputaci. Podporuje marketingové aktivity s cilem zlepSeni prodeje
produktli a sluzeb. RovnéZ slouzi ke vzdelavani cilové skupiny o urcitém tématu nebo
problému. V ramci krizové komunikace slouzi k rychlému a efektivnimu $ifeni informaci

a uklidnéni situace (Svétlik, 2016).
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2.3 Specifika PR ve zdravotnické organizaci

PR ve zdravotnickych organizaci ma urcita specifika, ktera ovliviiuji komunikaci a vztahy
s vefejnosti. V tomto piipad¢ se jednd o vztah: poskytovatel zdravotni péce a pacient.
Jeden z klicovych prvki efektivni PR komunikace ve zdravotnické organizaci je komplexni
ptistup z hlediska zainteresovani vSech zucastnénych stran, od pacienttl, az po zdravotnické
pracovniky ¢i technického personalu. K vzhledem rostouciho vyznamu technologii v oblasti
zdravotnictvi je tfeba, aby se do PR strategie zakomponovala ptitomnost technickych
pracovnikl, ktefi jsou v dneSni dobé uz nedilnou soucasti zdravotnickych tymu

(Zlamal, 2009).

V ramci vySe uvedené komunikace s vefejnosti je tieba pochopit, Ze zdravotnické organizace
musi byt schopny efektivné¢ komunikovat primérné se svymi pacienty, potazmo s Sirokou
vetejnosti. Jedna-li se o oblast poskytované péce nebo i v ptipadech krizovych situaci je
nutnosti, aby byla zachovéana transparentnost informaci a empatické sdéleni. Tyto dva
aspekty jsou klicové pro udrzeni divéry a dobrého jména organizace k vetejnosti.
Pozitivni vztahy s médii jsou zasadni z hlediska, jak je zdravotnickd organizace vniména
vefejnosti. PR oddéleni organizace musi byt schopno efektivné pracovat s novinaii,
poskytovat tak pravdivé informace a reagovat na negativni zpravy s cilem zamezit
potencidlnim $koddm na reputaci zdravotnické organizace. Interni komunikace v rdmci
organizace Casto celi vyzvam spojené s komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi
a profesemi. PR svou ¢innosti mize pomoci se zlepSenim komunikace a zajistit, Ze vSichni
zaméstnanci budou informovani o dilezitych zméndch a novinkdch prostiednictvim
napfiiklad, intranetu ¢i zdravotnického zpravodajstvi organizace. Aktivity PR oddéleni jsou
dilezité i v krizové komunikaci, kdy jsou vyuzivany v ptipadé¢ vzniku krizovych situaci, jako
jsou epidemie, nedostatky v péci ¢i odhaleni né¢jakého pochybeni pti poskytovani zdravotni
péce. Slouzi k rychlé, koordinované a transparentni reakci PR oddéleni, aby se zachovala
ditvéra vefejnosti a zabranilo se tak Sifeni dezinformaci ve vnéj$im prostiedi organizace

(Borovsky a Smolkova, 2013).

Zdravotnické organizace maji téz za ukol vzd€lavat vetejnost o zdravotnickych otazkach
v oblastech, prevence, vyzivy apod. a tim se edukacné podilet na osvété obyvatelstva.
PR oddéleni se v této oblasti je schopno adekvatné angaZovat a vytvofit tak edukacni
kampané ¢i programy. PR svou ¢innosti mlize ziskavat i finanéni prostiedky na rozvoj
zdravotnického zafizeni formou raznych vefejnych dotaci, soukromych investic nebo

fundraisingovych aktivit. (Borovsky a Smolkova, 2013).
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Vsechny jiz zminéné aktivity PR jsou nezbytné pro efektivni komunikaci a budovani vztahii
ve zdravotnickém sektoru. Obecné lze usoudit, ze kazdé zdravotnické ziizeni ma své
individualni moznosti a specifika a vyzaduje tim urcity zplisob v provadéni PR aktivit

(Exner a kolektiv, 2005).

2.4 Krizova komunikace ve zdravotnické organizaci

Krizova komunikace oznacuje okamzik, kdy se organizace neocekavané ocitne v konfliktni,
krizové nebo katastrofické situaci, kterou je nutné feSit. Existuje nc¢kolik teorii, jak se
s takovymi udalostmi vyrovnat, ale obecné plati, ze nejlepsi krize je ta, které jde pfedem
predejit. To znamend, Ze organizace musi byt pfipravena na vSechny mozné scénafe a mit
vytvofené plany, jak reagovat v situacich, které by mohly ohrozit organizaci

(Bacuvcik, 2011).

Nemocnice muze Celit krizové situaci v ptipadé, Ze je obvinéna z nedbalosti v poskytovani
zdravotni péfe o pacienty nebo z neefektivniho hospodateni s financnimi prostiedky

uréenymi pro zdravotni péci (Vymeétal, 2009).

Pii formulaci komunikaéni strategie v krizové situaci je nezbytné nejprve identifikovat
cilovou skupinu, pro kterou je sdéleni ureno. Déle je dulezité predem zjistit, jaké jsou zajmy

a obavy této skupiny (Vymétal, 2009).
Krizova situace se na zéklad¢€ krizové komunikace vymezuje z n€kolika riznych pohledi:

o interni komunikace v rdmci organizace (mezi ¢leny tymu pro krizové fizeni nebo mezi

vedenim a zaméstnanci),

e externi komunikace tykajici se vztahti s vnéjSim svétem (s vefejnosti prostfednictvim
médii),

o komunikace mezi intervenujicimi slozkami a jednotlivei nebo skupinami postizenymi
mimotadnou udélosti (Vymétal, 2009).

Existuje 10 zasad pro krizovou komunikaci:

1. Rychlost: Informovat vefejnost a novinaie co nejrychleji, naptiklad prostfednictvim

tiskové konference, zpravy do médii nebo poslanim SMS.

2. Pravdivost a objektivita: Prvni informace musi byt co nejvice pravdivé, objektivni,

konkrétni a oteviené.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3. Uloha vedoucich postav: Zastupovat instituci by méli nejvyssi predstavitelé, jako feditel

nemocnice nebo jeho zastupce.

4. Hierarchie v komunikaci: Je diilezité mit jasn¢ stanovené potadi zastupitelnosti, aby bylo

jasné, kdo se ma sd€lenim zabyvat v neptitomnosti hlavnich piedstavitelti.

5. Aktivace krizového informacniho centra: Pii vazné krizi by mélo byt okamzité zfizeno

centrum, které poskytne informace zajemctm.
6. Odborné vyjadieni: Je nutné zajistit nestranna stanoviska odbornikt k situaci.

7. Prakticka opatteni: Po zjiSténi pficin situace je tfeba piijmout opatieni ke snizeni rizika

budoucich udélosti a tato opatfeni prezentovat vetrejnosti.

8. Pomoc postizenym: Predstavitelé instituce by meéli vefejn¢ sdélit svoji pomoc

postizenym poté, co jsou znamy detaily o Skodéch.

9. Zpracovani smérnice: Postup komunikace by mél byt zaznamenan do smérnice, se kterou

by méli byt seznameni vSichni zaméstnanci.

10. Pravidelné Skoleni zaméstnanci: Klicovi zaméstnanci by méli byt pravidelné Skoleni

a trénovani podle smérnice (Foret, 2006).

Pokud ve zdravotnické organizaci nastane krizova situace, je nezbytné hlidat tii aspekty této
vyjimecné udalosti. Jedné se pfedevSim o stavu pribeéhu krize, prace organizacnich celki
v ramci krize a sledovat celkovy image krize. Ve zdravotnickych organizaci Ceské republiky
se management setkava s celou Skdlou situaci, které vyzaduji krizovou komunikaci.
Jedna se predevSim o podavani Zalob nebo trestnich ozndmeni pacientti ¢i pozustalych za
nevhodné poskytnuti zdravotni péce nebo pochybeni zdravotnického persondlu
(Slouka, 2017). V nékterych ptipadech se pii téchto komplikaci jedné o disledek tymy na
zdravi pacientii ¢i jen pouhé nedorozuméni mezi pacientem a poskytovatelem zdravotnich
sluzeb, proto je nezbytné nutné, aby na danou krizovou situaci organiza¢ni slozky reagovaly
velmi obezietné a objasnily danou situaci. OvSem bez souhlasu pacienta se zdravotnické
zafizeni nemuze k situaci vyjadiit, az na vyjimky, jelikoz zdravotnici a zdravotnicka zatizeni
jsou vazana povinnou mlcenlivosti. Na zaklad¢ novely zdkona €. 20/1966 Sb., o pé¢i o zdravi
lidu, zdravotnik mize porusit svou ml¢enlivost a obhajovat se v ramci trestniho fizeni pred
soudem nebo jinym orgdnem. Dalsi situace miize nastat, kdyz pacient sdm oslovi média
a sd€luje detaily o svém zdravotnim stavu. V takovém piipadé ma nemocnice moznost

komunikovat s témito médii ohledné stiznosti nebo Zzaloby, i bez souhlasu pacienta.
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Nicméné¢ by neméla médiim poskytovat vice informaci, nez je nutné pro vyjadieni se
k namitkam pacienta. Obecné se stava, ze jsou zdravotnickd zafizeni pomérné Casto
kritizovana za nedostateCnou c¢innost a aktualnost v oblasti krizové komunikace.
Nedostatecny plan pro feSeni pfipadnych krizovych situaci mize zptisobit, Ze nemocnice
nebude schopna adekvatné reagovat na vzniklou situaci, coz mize negativné ovlivnit jeji

davéryhodnost a povést ve verejném prostiedi (Bohdanova Bortoliova, 2011).

Zdravotnické instituce musi Casto Celit tlaku ze strany médii, aby vefejnostni prohlaseni
poskytovala osoba jind nez oficidlni mluv¢i, vyS$i management nebo pravni zastupce
organizace. V situacich, kdy dochazi ke sporiim tykajicich se odskodnéni za zdravotni ujmy,
jsou do procesu krizové komunikace vzdy zapojeni 1 zdravotnici. Kazdy zdravotnik by mél
absolvovat Skoleni zamétfené na komunikaci s médii, aby byl schopen pfedstavit instituci
v pozitivnim svétle a minimalizovat riziko Spatné interpretace. Pii pfipravé na televizni
vystoupeni je dilezité dodrzovat nésledujici principy jako je délka hlavniho sdé€leni, ktera
by neméla byt delsi nez 12 sekund. Klicové sdéleni by mélo byt podpoieno relevantnimi
faktickymi informacemi, a to v délce 8—12 sekund. Na zavér by se mélo zopakovat ve zkratce

pouze klicové sdéleni (Vymeétal, 2009).
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3 ZDRAVOTNICKA ZARIZENI

Zdravotnické zafizeni je instituce, ktera poskytuje zdravotni péc¢i pacientim. Zdravotnicka
zafizeni se rozd¢€luji podle typu nebo velikosti poskytovanych sluzeb a mista poskytovani
zdravotni péce. Jsou to napiiklad instituce, jako jsou kliniky, nemocnice, ambulance,
1ékéarny, laboratofe ¢i domovy pro seniory apod. Zdravotnickd zafizeni jsou zfizovédna
riznymi subjekty, vCetné statnich, soukromych a neziskovych organizaci. Financovani
instituci dochazi prostiednictvim vetfejnych ¢i soukromych zdroji. Hlavnim cilem
zdravotnickych zafizeni je poskytovat kvalitni a dostupnou zdravotni péci, podporovat,

obnovovat a chranit zdravi pacientd (Exner a kol., 2005).

3.1 Zakladni pojmy

V sektoru zdravotnictvi piesnéji v oblasti provozu zdravotnickych zafizeni je zifejmé, Ze se
v ramci poskytovani zdravotni péce vyskytuje celd fada zdkladnich pojmi, které se této

problematiky regulérné tyka.

e Zdravije WHO (Svétovou zdravotnickou organizaci) definované jako: ,,Stav kompletni
fyzické, dusevni a socialni pohody, a nikoliv pouhé nepfitomnosti nemoci ¢i poruchy.
Tato definice byla kritizovana a povaZovana za idealistickou. Obsahuje uzké vymezeni
a skute¢nost, Ze podle ni by byla nemocna ¢i postizena 90% populace. Zdravi je téz spjaté
se schopnosti vést socidlné¢ a ekonomicky produktivni Zivot. Zdravi je ovlivnéno
determinanty zdravi. Determinanty zdravi jsou rozdé€lené na exogenni a endogenni. Mezi
exogenni determinanty se fadi faktory nezdravotnické, které se dal rozdé€luji na vné;si
a vnitini prostfedi, které¢ az z 80 % tedy velmi razantné ovlivituji zdravi obyvatel.
Do vnéjsiho prostiedi se zacleniuje: stav zivotniho prostfedi (klimatické podminky —
znecisténé ovzdusi), pracovni prostiedi (vysoka prasnost, toxické vypary) a socidlni
prostfedi (nadmira koutového smogu). Do vnitiniho prostfedi se pro zménu zahrnuji:
dédicné predispozice (genetika) a kvalita zplsobu Zivota (pohyb, stravovani).
Tyto determinanty zdravi maji na ovlivnéni zdravi populace velmi zasadni vliv a je tieba
na to vramci zdravotni politiky statdl adekvatné reagovat. Do endogennich
determinantu se fadi dostupnost a kvalita 1ékaiské péce, ¢imz je mysleno, ze kvalitu
zdravi ovlivni regionalné a Casové dostupnd zdravotni péce, vyznamny medicinsky
vyvoj v oblastech 1écby, technologii a farmacie. OvSem tyto faktory jsou nesmirné
finan¢né nakladné a neovlivni se tim kvalita zdravi obyvatel v globalnim métitku, nybrz

pouze v mite 20 % (JaneCkova a Hnilicova, 2009).
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Pacient je osoba, kterd je definovana jako nemocna ¢i zranéna a potiebuje zdravotnické
nebo Iékarské osSetfeni. Pacient pochazi z latinského slova ,,patiens®, jehoz vyznam
znamena trpici nebo ,,pati“, coZ znamena trpét ¢i sndSet. Dle zdkona je za pacienta
vnimana také osoba, ktera nemusi byt nutn¢ zranénd nebo nemocna. Jedna se o zdravou
osobu, ktera vyuziva zdravotnickou sluzbu, jakou je pifipadné preventivni kontrola,
ockovani, posudkova Cinnost nebo asistence pii porodu. Z hlediska pravniho ramce je
pacient definovan jako subjekt, ktery ma urcitd prava a povinnosti v oblasti zdravotniho
systému. Konkrétné se jedna o pravo na informace o svém zdravotnim stavu, pravo na
soukromi a ochranu svych citlivych osobnich dat o svém zdravotnim stavu, pravo na
kvalitni zdravotni péci a na vybér poskytovatele zdravotnich sluzeb. Z hlediska
komunikace s Iékafem ma pacient svou hlavni roli v podileni se na své 1é€bé formou
spoluprace s nim a dodrzovanim lécebného planu, rozhodovanim o lécebnych postupech

a poskytnuti pfesnych informaci o svém zdravotnim stavu (Mach, 2023).

Zdravotni péce je souhrn aktivit, které maji za ukol zlepsit zdravi formou poskytnuti
prevence, diagnostiky, 1écby, pfipadné zmirnéni onemocnéni ¢i poranénich u populace.
Poskytovani zdravotni péfe je zajiSténé erudovanym a profesné kvalifikovanym
zdravotnickym personadlem. Termin zdravotni péfe je vyuZivan pii poskytovani
primarni, sekundarni a terciarni péce, viz kapitola, kde je rozdélena a podrobn¢ popsana

zdravotni péce (Mach, 2023).

Zdravotni sluzby jsou zakotveny v zdkoné ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach
a jejich podminkéch poskytovani. Je to soubor aktivit, které maji nematerialni charakter
a poskytuji tak prostiednictvim odborn€é vzdé€laného zdravotnického personalu,
zdravotni péci ve zdravotnickém prostiedi. Zdravotni sluzby se rozdéluji do nékolika

oblasti, kde se provadi:
» zdravotni péce — poskytovani zdravotni péce dle zakona zdravotnickymi pracovniky.

» konzultacni ¢innosti — zkonzultovat 1é¢ebny a dalsi navazujici postup poskytnuti

zdravotni péce.

» mnakladani s t€lem zemftelého — zajisténi transportu téla na rizné druhy pitev dle

zakona o pohiebnictvi.
» zdravotnicka zachranna sluzba — poskytovani neodkladné pfednemocni¢ni péce.

» zdravotnickd dopravni sluzba — doprava nemocnych a ranénych na vySetieni do

zdravotnickych organizaci.
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» preprava pacientll mezi poskytovateli v ramci poskytovani neodkladné péce béhem

transportu.
» zdravotni sluzby v ramci rozsahu odb&rovych ¢innosti biologického materialu.

» protialkoholni a protitoxikomanicka zachytna zdravotni sluzba

(Zakony pro lidi, 2011).

e Verejné zdravotni pojisténi je povinné (zakonné) pojisténi, diky kterému se financuji
zdravotnické organizace za poskytnuti zdravotnich sluzeb pojisténcim — pacientim.

Veftejné zdravotni pojisténi je hrazeno:

» Statem — ekonomicky neaktivni lidé (studenti do 26 let prezen¢niho studia, diichodci,

rodi¢e na mateiské ¢i rodicovské apod.)

» Zaméstnanci a zaméstnavatelé — celkem 13,5 % ze mzdy zaméstnance, kdy hradi

4,5 % zaméstnance a 9 % zaméstnavatel

> Osoby samostatné vydéle¢né ¢inné (OSVC) — 13,5 % ze svého vyméfovaciho

zakladu.

Ustfednim organem pro spravu a pierozdélovani téchto finan¢nich prosttedki je VSeobecna

zdravotni pojistovna (Satera, 2010).

3.2 Druhy a formy zdravotni péce

Zakon €. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach a podminkéach jejich poskytovani, obsahuje,
ze zdravotni péCe je definovana jako soubor aktivit, které dokazi zajistit prevenci,
diagnostiku, 1é€bu a obecné zlepSeni zdravi fyzické osoby. Zdravotni péce téz zajisti pomoc
pfi porodu ¢i reprodukei a aktivné se podili na posouzeni zdravotniho stavu fyzickych osob.
Vramci zdravotni péce se provadi celd Skala odbornych vykonl prostfednictvim
kvalifikovaného zdravotnického persondlu. Do poskytovani zdravotni péce se mimo jiné
zatazuje, na zéklad¢ zakona o ochran¢ vefejného zdravi pfed nezadoucimi ucinky

navykovych latek, odborna Iékaiska péce (Kopsa TéSinova a kol., 2019).

Druhy zdravotni péce se déli dle naléhavosti poskytnuti: neodkladnd, akutni, nezbytna
a planovana, dale dle ucelu jejiho poskytnuti: preventivni, diagnostickd, dispenzarni,
1écebnd, posudkové, lécebné rehabilitacni, oSetfovatelskd, paliativni a lékarenska

(Mach, 2018).
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3.2.1 Druhy zdravotni péce

S neodkladnou zdravotni péci se da setkat pfevazné v terénu a na pracovistich urgentnich
piijml zvané jako Emergency, kde zdravotnicky personal zajist'uje poskytovani neodkladné
nemocni¢ni péfe. Setkavaji se s pacienty, ktefi jsou ve velmi vazném Zzivot ohrozujicim
zdravotnim stavu, kdy je ohroZeno nejen zdravi jedince, ale v mnoha ptipadech je ohrozen
i jeho zivot. Pficinou selhani orgdnii muize byt zhorSenim jejich chronickych nemoci,
popiipad¢ selhani zékladnich Zivotnich funkci z naprostého ,,zdravi®, nejCastéji srdecni
arytmie ¢i cévni mozkovd piihoda apod. Neodkladna péfe se téz poskytuje pfi
vysokoenergetickych mechanismech tirazi, jako jsou dopravni nehody, pady z vysek a dalsi,
z divodu vzniku polytraumatickych poranéni a pfimym ohroZeni zivota pacienta.
Cilem poskytovani neodkladné péce je zajistit zdkladni Zivotni funkce, omezit vznik
a progres nahlych stavii ohrozujici zivot, které by mohly vést k ndhlé smrti nebo zptsobuji
velmi intenzivni a nahlou bolest, popfipadé maji vliv na zménu chovani pacienta

(Seblova a Knor, 2018).

Akutni péci se rozumi, ze cilem jejiho poskytovani je zamezeni zhorSovani zdravotniho
stavu nebo sniZzeni miry rizika, které vedou ke zhorSeni zdravotniho stavu, prostfednictvim
zmény léCebného planu pfipadné zménou medikace, zvoleni alternativni metody 1éCby aj.
S akutni péci se setkdvame na oddélenich JIP (jednotka intenzivni péce) nebo ARO
(anesteziologicko-resuscita¢ni oddéleni), kde jsou pacienti umisténi po operacich rizné¢ho
spektra, kdy se jejich zdravotni stav mulze akutn¢ zhor$it. Tato oddéleni jsou vysoce
specializovand, technicky vybavena a kvalitné erudovanym persondlem obsazena. Zaroven

tyto pracovisté patii mezi nejvice ekonomicky nékladné (Kapounova, 2020).

Nezbytna zdravotni péée je primarné poskytovana pacientiim, ktefi nejsou obéany Ceské
republiky a ani nespadaji do kategorie osob s trvalym pobytem, popiipad€ osoby zamé&stnané
u spoleénosti, ktera ma sidlo na uzemi Ceské republiky. Jedna se tedy o zahrani&ni pojisténce
vramci Evropské unie, Evropského hospodaiského prostoru nebo Svycarské federace.
Nezbytna zdravotni péce je i presto poskytovana cizim piisluSnikiim v takovém rozsahu, aby
nebylo ohrozeno zdravi nebo aby nedoslo k pfimému ohroZeni Zivota z divodu nahlych
zdravotnich zmén. Dal§im principem poskytnuti tohoto druhu péce je, aby ndhld zména
zdravotniho stavu pacienta nezasdhla do jeho zahrani¢nich pldnti a vzapéti nemusel

odcestovat zpet do své zemé (Zéakony pro lidi, 2011).

Planovana zdravotni péce je poskytnuti péce v ramci dnti, tydna ¢i mésict. Neni zde potieba

nahlého zdravotniho vykonu. Nestava se, ze by akutné selhaval jeden z nékterych Zivotné
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dalezitych télovych systémi pacienta. Jedna se o celou fadu planovanych vySetfeni.
Do pléanované zdravotni péce lze zaradit endoskopické vySetteni, artroskopické vysetrent,
vysetieni na klinice zobrazovacich metod a vSechny neakutni operacni zakroky (Zakony pro

lidi, 2011).

Preventivni zdravotni péce je poskytovana v piipad¢, aby zajistila v€asnou prevenci,
vyhledavani onemocnéni a ptedchazela tim zhorSeni zdravotniho stavu jedince. Vyuziva
rizné metody, jako je primarni prevence, sekundarni, terciarni a nespecifickd prevence.
V kazdém stupni prevence se jedna o urcitou specificnost poskytnuti zdravotni péce.
U primarni prevence se zmifluje o souboru preventivnich opatfeni, kterd vedou k odvraceni
propuknuti nemoci. U sekundarni prevenci se hovoii jako o soubor 1é¢ivych opatieni, diky
nimz se pfedchazi komplikacim ¢i zhorSeni projevu nemoci. Terciarni prevence se zabyva
pfedchdzenim nésledkd po nemoci a nespecifickd prevence je definovana jako Cinnost
posilovani osobnosti s cilem pfijmout za své zdravi plnou odpovédnost pt. edukace a osvéta
pacientil o ochran¢ a udrzeni kvalitniho zdravi. Preventivni zdravotni péce je velmi dilezita,
obzvlast v dobé¢ vyznamné vysokého vyskytu civilizacnich chorob a rapidniho nartstu
finan¢nich vydaji na poskytovani vysoce kvalitni péce. Tento stav je z dlouhodobého
hlediska neudrzitelny, clenské stity EU se o tomto vyznamném problému v oblasti
zdravotnictvi intenzivné radi a chtéji se zaméfit primarné na prevenci a vyzivu obyvatel

jednotlivych zemi (JaneCkova a Hnilicova 2019).

Pokud se bavime o diagnostickém druhu zdravotni péce, méli bychom si ujasnit, jaké jsou
hlavni diivody poskytovani této péce a co piinasi pacientim. Po odebrani spravnych udaji
od pacienta, sbér dat anamnézy - rodinné, pracovni, farmakologické, abuzus,
gynekologické, probihajici onemocnéni, akutni bolesti apod., 1ékaisky persondl stanovi
diagnézu, u které¢ je naprosto podstatné spravnost jejitho stanoveni. Na zaklad¢ této
informace se odehrdvd navazujici soubor Cinnosti ve snaze obnovit pacientovo zdravi

(Zékony pro lidi, 2011).

Dispenzarni péce je druh péce, kterou pottebuji chronicky nemocni pacienti. V dasledku
jejich chronického onemocnéni je cilem této péce dlouhodobé sledovani jeho zdravotniho
stavu, jelikoz pfi v€asném jednani a odhaleni problému, se dokéze pozitivné ovlivnit vyvoj

budouciho stavu probihajici nemoci (Zakony pro lidi, 2011).
Lécebna péce je uzce navazujicim vztahu s diagnostickou zdravotni péci, kde pii spravném
a v€asném stanoveni diagndzy pacienta, mize zdravotnicky tym spustit odbornou efektivni

zdravotni péc¢i. Lécebnou péci je mysleno provedeni riznych typti ambulantnich vykont ¢i
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nemocni¢nich. Jedna se o kratkodobé jednodenni vykony napf. repozice pod uvedenim
pacienta do analgosedace nebo dlouhodobé vykony zahrnujici nékolikadenni hospitalizaci,
sledovani na JIP, zvoleni spravného 1écebného rezimu, coz je nezbytnou soucasti vraceni se
do bézného zivota pacienta po provedeni komplexnéjSich operacnich vykont apod.
Cilem této lécebné zdravotni péce je vylécit, zmirnit a co nejefektivnéji obnovit zdravi
pacienta, poptipad¢ snizit nasledky nemoci, zabranit vzniku invalidity a snazit se co nejmén¢

ohrozit sob&stacnost pacienta (Zakony pro lidi, 2011).

Posudkova zdravotni péce, funguje na zjistovani vnéjsSich faktorti, zda pracovni prostredi,
ve kterém se pacient nachazi kazdy den, nemé negativni vliv na zdravotni stav pacienta.
Posuzuje se, jestli vykon na pfislusné pracovni, sluzebni nebo jiné pozici nema zasadni vliv
na stabilizovany stav pacienta. Hodnoti se vhodnost zdravotnich pfedpokladi pacienta pro

vykonavani sluZzebnich nebo pracovnich mist a jinych ¢innosti (Hamplova, 2019).

Lécebné rehabilitaéni zdravotni péce je urCena pro pacienty, kteti maji rizné formy
funkéniho onemocnéni nebo poranéni pohybového aparatu. Je poskytovana v riznych
formach, jako je lazeiiska 1écebné rehabilitacni péce, nasledna 1izkové péce na oddélenich
rehabilitace, déale rehabilitace v ambulantnim prostfedi nebo rehabilitace v doméacim
prostiedi pacientti (Hamplova, 2019). Lécebna rehabilitacni péce je v zaklad¢ financovana
z vetejného zdravotniho pojisténi dle zakona ¢. 48/1998 Sb., o vefejném zdravotnim
pojisténi, pifipadné si tuto pé¢i hradi pacienti jako samoplatci za pifimou uhradu

(Kopsa Tésinova a kol., 2019).

OSetrovatelska zdravotni péce je specificka svoji komplexnosti, kdy se musi vypofadavat
s nejnov€jSimi poznatky v souladu metodiky oSetfovatelského procesu. OSetfovatelskou
péci potiebuji pacienti, ktefi se neobejdou bez kvalitni a bezpeéné péce pii rtiznych
negativnich situacich a prostiedi, ve kterych se vyskytuji v diisledku jejich zdravotniho
stavu. Cilem poskytovani této péce je zajiSténi holistického pfistupu k pacientovi
a uspokojeni jeho potieb. OSetfovatelska zdravotni péce opira o holismus, tedy zabyva se
bio-psycho-socio-spiritualni strankou pacienta. Ukolem zdravotnického personalu, ktery
poskytuje oSetfovatelskou péci, je zajisténi podpora a snaha o obnoveni zdravi pacienta.
Dale do dil¢ich ukoll patii asistence pii porodu, podpora v rozvoji sob&stacnosti a zajisténi
distojného umirani pacientli. Souvisle z oSetfovatelské zdravotni péce se da piejit do
paliativni, kde se zdravotnicky personal stard o pacienty nevylécitelnych onemocnéni napf.

termindlni stadia onkologickych onemocnéni. Hlavnim cilem je zajisténi duastojné
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a bezbolestné smrti. Tento typ zdravotni péce se poskytuje ve zdravotnickém zatizeni zvané

1é¢ebna dlouhodobé nemocnych — LDN nebo v hospicovych zatizenich (Mach, 2018).

Lékarenska nebo klinickofarmaceuticka zdravotni péce je nedilnou soucasti celého
komplexu poskytovani efektivni zdravotni péce. Hlavnim tkolem je piiprava, zachazeni,
skladovani a distribuce 1é¢iv 1 1éCivych piipravki s vyjimkou krevnich transfuzi a krevnich
derivatl, dle zdkona €. 44/2019 Sb., o léCivech. Kromé 1€€iv 1 1é¢ivych piipravka se skladuji,
pripravuji, vydavaji a prodavaji zdravotnické prostfedky a potraviny pfizptisobené
k 1ékatskym ucelim. Poskytovanim této péce se provadi konzulta¢ni a kontrolni ¢innosti,
které slouzi k dostatecnému rozpoznani onemocnéni a prevence, ale také k posuzovani

ucelnosti a nezavadnosti pfi uzivani 1é¢ivych prostredkt (Zakony pro lidi, 2011).

3.2.2 Formy zdravotni péce

Formy zdravotni péce se téz tfidi dle zakona o zdravotnich sluzbach ¢. 372/2011 Sb. Ttidéni

forem zdravotni péce je: ambulantni, jednodenni a lizkova (Kopsa T¢Sinova a kol., 2019).

Ambulantni péCe zajiStuje soubor aktivit, které zabezpec€uji primarni, a poté sekundarni
kontakt s pacienty. Zahajuje se poskytnutim primarni ambulantni péce, jestlize se jedna
o ambulance praktickych Iékati, 1€katt pro déti a dorost, gynekologické ¢i stomatologické
ambulance, kterd navazuje na sekundarni ambulantni péci. V sekundarni ambulantni péci se
pacienti dostanou ke specializovanym ambulancim typu kardiologie, ortopedie,
gastroenterologie apod., kde se provadi adekvatni vySetfeni na zaklad€ urceni diagnozy
a doporuceni zprimarni ambulantni péce (Mach, 2023). Na tento postup navazuje
stacionarni péce, kterd si vyZaduje kazdodenni ambulantni péci urcené pacientim
s konkrétnim  onemocnénim pf. psychosomatické, které si  Z4dd soustavnou
psychoterapeutickou 1écbu. Jednodenni péce je urCena k zdkroktim, které nevyzaduji
dlouhodobou hospitalizaci v nemocnicich. Provadéji se takové zakroky, které neptekroci
24hodinovou péci (Janeckova a Hnilicova, 2009). Piikladem jednodenni péfe muize byt
kratkodoba hospitalizace na jednotce intenzivni péce z divodu provedeni specifického
kardiologického zakroku zvanym elektricka kardioverze, kdy se pacient standardné piijme
na oddéleni, provede se snim veskerd nezbytna agenda, vcéetné¢ vyplnéni souhlasu
s hospitalizaci a zdravotnim vykonem. Po provedeném zdkroku se pacient nékolik hodin
sleduje na monitorovacim lazku, a pokud nejsou pritomny né€jaké anomalie po vykonu, je

po cca 2—4 hodinach propustén domut (Kapounova, 2020).
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Lazkova péce se zaroven déli na akutni intenzivni, akutni standardni, ndslednou
a dlouhodobou lizkovou péci (Zakony pro lidi, 2011). Poskytuje né€kolikadenni ¢i nékolika
mésicni hospitalizaci odvijejici se od typu onemocnéni. Akutni intenzivni litZkova péce je
poskytovana na oddélenich JIP a ARO, jak jsem zminoval vySe u druhti zdravotni péce.
Zde zdravotnicky persondl zajiStuje vysoce specializovanou péci v ramci udrzovani
zakladnich zivotnich funkci organismu a snazi se ptedchazet jejich kompletnimu selhéni.
Akutni standardni péce spoCiva v poskytovani zdravotni péfe u pacientii s ndhlym
zhorSenim chronickych onemocnéni pacientii, ale s tim rozdilem, Ze nejsou ohrozeny
zakladni zivotni funkce. D4 se fict, ze jejich zdravotni stav je stabilizovany a nejsou
v ohrozeni zivota. U akutni standardni péce se téz vyskytuje provedeni v¢asné rehabilitacni
péce a nékteré provedeni zakrokl, které nelze provést v ambulantnim prostredi.
Nasledna liiZkova péce je navazujici péce na ty predeslé, jelikoz po stabilizovani zdkladnich
zivotnich funkci, dosazeni zdravotniho stavu, ktery akutn¢ neohrozuje zdravi a zivot
pacienta, se pokracuje v nasledném doléceni a rekonvalescenci prosttednictvim poskytovani
lécebné rehabilitaéni péce. Do této formy spada i intenzivni péce o pacienty, kteti jsou
¢astecné nebo plné zavislé na podpofte piistrojové techniky ¢i medikace k udrZeni zakladnich
zivotnich funkci. Dlouhodoba lizkova péce je charakteristickd tim, ze poskytovani péce
nijak zvlast neovlivni pozitivni vyvoj zdravotniho stavu pacienta, ovSem bez jejiho
poskytovani by se zdravotni stav pacienta rapidné zhorsil. V této forme péce se téz vyskytuji

pacienti, ktefi jsou zavisli na podpote zékladnich Zivotnich funkci (Kapounova, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYTICKOU CAST

V analytické c¢asti diplomové prace bude piedstavena zdravotnickd organizace, jeji
organizacni Clenéni, cile, mise, druh poskytovanych zdravotnich sluzeb a jeji zakaznici
(pacienti). Zaroveil bude v této Casti zpracovana fada analyz, které mapuji a analyzuji, jak
ovliviiuje vnéjsi prostiedi zdravotnickou organizaci. Jedna se o zpracovani PEST analyzy,
zaroven ji sekunduje analyza konkuren¢nich sil — Porterova, ktera se zaméfuje na
5 konkurenc¢nich sil organizace. Dale se v analytické ¢asti objevi SWOT analyza, analyza
sekundarnich dat, polostrukturovany rozhovor s vedenim organizace. Hlavnim cilem
zpracovani analytické ¢asti bude vytvofeni ndvrhu na zavedeni komunikacnich aktivit

s diirazem vyuziti Public Relations ve vybrané zdravotnické organizaci.

4.1 PEST analyza

PEST analyza je nastroj v ramci marketingového pldnovani, ktery slouZzi k systematickému

zkoumani vnéjsich faktorti ovliviiyjicich podnikéani a prostiedi organizace. Akronym PEST

je zkratkou pro politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory. Tato analyza

pomahéd podniklim a organizacim lépe porozumét SirSimu kontextu, ve kterém ptisobi,

a zaroven identifikovat klicové trendy, rizika a pfileZitosti.

Rozbor jednotlivych ¢asti PEST analyzy:

e Politicke¢ faktory: Politické a legislativni aspekty, které mohou ovlivnit podnikani.
Zahrnuty jsou zde zdkony, predpisy, vladni politika, stabilita vlady, dafiova politika,
politické trendy atd. Pro ptiklad zmény v legislativé mohou mit dalezity vliv na dané¢,

regulace primyslu, obchodni dohody a dalsi aspekty podnikani.

e Ekonomické faktory: Tato ¢ast se zabyva ekonomickymi podminkami a trendy, které
mohou ovlivnit podnikani. Tyto faktory mohou ovlivnit poptavku po produktech nebo
sluzbach, naklady na vyrobu a dal$i aspekty podnikani. Spadd sem inflace, tirokové
sazby, hospodarsky rast, nezaméstnanost, sménné kurzy, uGroven piijmi

a vydaju spottebitelt atd.

e Socialni faktory: Dochdzi kanalyze socialnich trendi, hodnot, preferenci,
demografickych zmén a Zivotniho stylu, které mohou ovlivnit trh a spotfebitelské
chovani. Sleduji se demografické zmény ve véku populace, vzdélani, kultute, zivotnim

stylu, ndbozenstvi, zdravi a dalsi.
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e Technologické faktory: Posledni ¢ast PEST analyzy se zaméiuje na technologické
inovace, trendy a zmeény, které mohou ovlivnit podnikani. To zahrnuje vyzkum
a vyvoj, technologické zmény, inovace, dostupnost technologii, automatizaci,
digitalizaci, bezpecnost dat apod. Technologické faktory mohou ovlivnit zptsob, jakym
organizace vyrab¢ji, distribuuji a prodavaji své produkty ¢i sluzby, a také zpisob, jakym

komunikuji se svymi zadkazniky (Sedlackova a Buchta, 2006).

4.2 Porterova analyza 5 konkurencnich sil

Analyza konkuren¢niho prostfedi, znama také jako Porterova analyza péti konkurenénich
sil, je metodika, ktera zkouma faktory ovliviiujici konkurenci v daném odvétvi. Tato analyza
identifikuje pét klicovych sil, které urcuji atraktivitu a konkurencni prostredi. Profesor
Michael Eugene Porter z Harvard Business School, byl pravé ten, ktery navrhnul
a identifikoval hlavni faktory konkurenéniho prostiedi:
1. Existujici podniky:
e Analyzuje se, kolik firem je jiz pfitomno v daném odvétvi a jaké je jejich
rozlozeni na trhu. Vé&tSi pocet firem obvykle znamena vysSi konkurenci
a snizenou ziskovost.
o Hodnoti se podil trhu, ktery jednotlivé firmy drzi. Velké firmy mohou mit vétsi
silu na trhu a vétsi schopnost ovliviiovat ceny a podminky.
e Zkoumd se strategie, pozice na trhu, kapacita, inovace a dalSi vlastnosti
existujicich firem v odvétvi.
2. Potencialni konkurenti:
e Hodnoti se prekazky tzv. bariéry, které nové firmy musi piekonat, aby vstoupily
na trh, jako jsou napftiklad kapitalové néklady, technologické know-how, ptistup
k distribuci nebo pravni regulace.
3. Substituéni vyrobky nebo sluzby:
e Zjistuje se, jak snadno jsou dostupné alternativni produkty nebo sluzby, které
mohou nahradit produkty nebo sluzby v daném odvétvi. Srovnava se cena
a kvalita substitutll s produkty nebo sluzbami v daném odvétvi.
4. Konkurence na strané klienta:
e Hodnoti se podil trhu, ktery ovladaji nejvétsi zakaznici. VEtsi koncentrace mize
zvysit silu jednotlivych zdkaznikii a jejich schopnost ovliviiovat ceny

a podminky.
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e Zkouma se, do jaké miry jsou produkty nebo sluzby diferencovany a zda existuje
konkurence zalozena na cené€ nebo na jinych faktorech.
5. Konkurence na strané dodavatele:
e Hodnoti se, jak mocni jsou dodavatelé¢ v rdmci daného odvétvi a jaky vliv maji
na ceny a kvalitu produktt nebo sluzeb.
e Analyzuje se, jak moc jsou firmy v odvétvi zavislé na konkrétnich dodavatelich

a jaké to ma dopady na jejich schopnost vyjednavat (Magretta, 2012).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza, znama také jako analyza sil, slabosti, pfilezitosti a hrozeb, je strategicky
nastroj pro hodnoceni podnikového prostiedi, ktery ptinasi piehled o charakteristikach
vnitiniho 1 vnéjsiho prostiedi. Timto zplisobem se zkoumaji hlavni oblasti pomoci interniho
a externiho auditu. SWOT analyza vyzaduje spravnou identifikaci a zatazeni jednotlivych

faktorii, coz miize byt ¢asto klicové pii planovani strategii spole¢nosti (Blazkova, 2007).

Interni audit identifikuje silné a slabé stranky podniku, coz poskytuje objektivni obraz
o jeho fungovani. Na zéklad¢ této analyzy mlZe podnik vytvofit akéni plan pro zlepSeni
a obnovu. Silné stranky (Strengths) jsou faktory, které posiluji pozici podniku na trhu,
zatimco slabé stranky (Weaknesses) jsou interni faktory, které brani efektivnimu fungovani

firmy.

Externi audit odhaduje pfiznivé a neptiznivé faktory v okoli firmy, které mohou pomoci
nebo predstavovat prekazku na cesté¢ k zlepSeni pozice podniku na trhu. Identifikované
faktory jsou dtilezité pro ptipravu akéniho planu a zohlednéni externich vlivi pii jeho tvorbeé.
Ptilezitosti (Opportunities) jsou moZznosti, které mohou byt v budoucnosti vyuzity jako
konkurenéni vyhoda, zatimco hrozby (Threats) jsou nepfiznivé externi faktory, které mohou

ohrozit pozici spole¢nosti na trhu (Calicchio, 2021).
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5 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

Oblast managementu a marketingu ve zdravotnictvi je pomérné dobie zpracovana oblast,
a proto nebyl pfili§ velky problém sehnat rtizné zdroje, at’ uz se jednalo o Ceskou ¢i
cizojazyCnou literaturu. Problematikou marketingu ve zdravotnictvi, jejimi specifiky
a komunikaci, se zaobira cela Skala autorti, nejvic bylo ¢erpano z ¢eské literatury od autorti
Jaroslava Zlamala, Jaroslava Svétlika a Pavly Stankové. Oblast, kterd se tykala zdravotni
péce, zdravotnich sluzeb ¢i jejich legislativni upravy, byla pirevazné sepsana ze zdroji od
autora Jana Macha a webového zdroje Zakony pro lidi. V oblasti marketingové komunikace,
kde se hloubéji vénovalo tématu Public Relations, bylo vyuzito zdroje od autorky Denisy
Hejlové. V cizojazy¢né literatute byly vybrany poznatky od nékolika autori, jako je Philip

Kotler, Richard K. Thomas a dal$i uvedené v seznamu literatury.

Informace z Ceské literatury byly jasné, prehledné a dobfe dostupné, a proto z nich bylo

v teoretické Casti nejvice Cerpano. Problematikou marketingu ve zdravotnictvi a veskerym

ey e

zminéni autofi a autofi uvedené v seznamu pouzité literatury.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANE ZDRAVOTNICKE
ORGANIZACE

Nazev spole¢nosti: [ZAMI homecare s.t.0.

Ziizovatel: pravnicky subjekt
I1CO: 17656206
Adresa: [ZAMI homecare s.r.o.

ul. Zéhlinice 75

Hulin, PSC: 76 824
Telefon: +420 731 257 974
Email: izamihomecare@email.cz

Zdravotnickd organizace IZAMI homecare s.r.o., je mensi rodinnd spolecnost.
Jednatelkami spolecnosti jsou Miroslava Zavadilova a Bc. Martina Sadilova, kdy obé
jednatelky jsou ve familidrnim vztahu — matka a dcera. Zdravotnicka organizace vznikla dne
19. 12. 2022, ale se svou aktivni ¢innosti v poskytovani zdravotni péce oficidln¢ zacala ve
dne 1. 1. 2023. V minulosti se pani Miroslava Zavadilova zabyvala v poskytovani zdravotni
péce jako fyzicka osoba samostatné vydéleéné &inna tzv. OSVC, tudiz méla velmi dobry
zaklad pro zalozeni pravnického subjektu — s.r.o. Na zdkladé predeslych aktivit
v poskytovani zdravotni péce pani Zavadilové, se plynule pfenesla jak zab&hnuta klientela,
tak smluvni dohoda mezi zdravotnimi pojiStovnami a pravnickym subjektem [ZAMI
homecare s.r.o. Tato zdravotnicka organizace se zabyva poskytovanim jednodenni
oSetfovatelské zdravotni péce v domécim prostfedi prostiednictvim kvalifikovaného

zdravotnického personalu — v§eobecnych sester, téZ oznacované jako ,,terénni* sestry.

Pti provozovani zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.o. je nezbytné, aby se

dodrzoval urcity legislativni rdmec, kdy se zdravotnické organizace tidi dle nékolika zakont:
e Zakon 262/2006 Sb., zakonik prace.
e Zakon 372/2011. Sb., o zdravotnich sluzbach.

e Zakon 96/2004 Sb., o nelékaiskych zdravotnickych povolani.
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e Zakon 185/2001 Sb., o odpadech (vCetn¢ zdravotnického) upravuje vyhlaska
¢. 306/2012 Sb., o podminkach pfedchazeni vzniku a Sifeni infekénich onemocnéni

z provozu zdravotnickych zatizeni (Mach, 2018).

6.1 Organizacni struktura

Vzhledem tomu, Ze se jedna o mensi a pomérn¢ novou zdravotnickou organizaci, neni

organizacni struktura zdravotnické organizace pfilis rozsahla.

Tabulka 1 Organizac¢ni struktura IZAMI homecare, s.r.0.

Nazev funkce/ pracovni pomér Pocet
Jednatel 2
Vseobecna sestra (HPP) 4
Vseobecna sestra (DPP) 2
Administrativni pracovnik (ucetni) - externi 1

Zdroj: Zpracovani z internich dat organizace

6.2 Poslani, vize, cile

Zdravotnické organizace IZAMI homecare, s.r.o. nedisponuje svymi webovymi strankami,
nema urc¢ené motto, ani poslani, ovSem po konzultaci s vedenim organizace byly definovany

dlouhodobé cile a budou pfedmétem navrhové ¢asti v diplomové praci.

6.3 Klienti organizace IZAMI homecare, s.r.o.

Tato zdravotnickd organizace je zamécfena na poskytovani zdravotni péce v domacim
prostiedi pacientd, ktera se tidi dle zakona 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbéach. Klienti,
ktefi poptavaji tento druh zdravotni péce, je primarné polymorbidni, imobilni, pfipadné
s omezenou moznosti pohybu. Jedna se zejména o pacienty v dichodovém véku (nad 65 let)
s Sirokou Skélou chronickych onemocnéni (diabetes mellitus, hypertenze, dekubity, viedy na
dolnich koncetinach, stavy po cévni mozkové piihod¢, stafeckd demence ¢i onkologicka

onemocnéni v riznych stadiich.

Z hlediska statistického srovnani v roce 2023 vyuzilo poskytovani domaci zdravotni péce

celkem 215 pacientil, z toho 73 muzt a 142 zen.
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Tabulka 2 Vékova struktura pacient [ZAMI homecare s.t.0.

Vékova struktura (roky) Pocet

(0 19) 1
(20 — 64) 29
(nad 65) 185

Zdroj: Zpracovani z internich dat organizace

Zdravotnicka organizace si zaroven eviduje pocet navstév, kterych v roce 2023 bylo celkem

6 423 a zdravotnich vykont bylo provedeno celkem 12 392.
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7 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza se bude skladat z nékolika analyz, a to PEST analyzy, Porterovy analyzy
5 konkurencnich sil a SWOT analyzy zamétfené na zdravotnickou organizaci IZAMI

homecare s.r.o.

7.1 PEST analyza

PEST analyza je zaméfena na fadu faktort (politické, ekonomické, socidlni, technologické),

které vné dokazou ovlivnit ¢innost zdravotnické organizace.

Politické faktory: V roce 2020 vlada schvalila Strategicky rdmec rozvoje péce o zdravi

v Ceské republice do roku 2030 a jeho implementa¢ni plany. Tento strategicky ramec
s nazvem Zdravi 2030 je utvoren jako koncepce Ministerstva zdravotnictvi (,,MZ“) a ma se
podilet na utvareni zdravotni politiky v rdmci zajistovani kvality a rozvoje péCe o zdravi

obyvatel CR do roku 2030 (Zdravi 2030, 2020).

Domaci péce se dockala urcitych zmén v legislativé usnadnujici ptistup k domaci péci, coz
umozni Sir§imu spektru 1ékard, vcetné specialisti a 1ékaifdi z pohotovostnich sluzeb,
indikovat tuto péci 1 bez ptedchozi hospitalizace pacienta. Doba, po kterou mohou tuto péci
indikovat, je omezena na dva tydny, v pfipad¢€ paliativni péce az na tii mésice. Déle novela
zavadi mozZnost, aby kvalifikované sestry mohly samostatné piedepisovat urcité
zdravotnické potieby, jako jsou obvazy nebo pomicky pro inkontinenci, pokud to Iékaf

specifikuje v rdmci planu domaci péce. Tato pravomoc plati pouze po dobu doporucené péce.

Doslo také k rozsiteni pojmu “vlastni socidlni prostiedi” o vzd€lavaci instituce, jako jsou
Skoly a Skolskd zafizeni, kromé& nckterych specifickych typi, jako jsou zafizeni pro
vzdélavani ugiteldl, poradenské a stravovaci sluzby'. To umoZni poskytovani zdravotnich
sluzeb détem piimo ve Skolach, pokud to bude na zdkladé¢ doporuceni lékaie potieba,
napftiklad pro podavani 1€kl nebo asistenci u zdravotnich procedur. Tato zména se bude tykat
predevsim skol, které se specializuji na praci s détmi s handicapem.

V roce 2022 doslo k aktualizaci Seznamu zdravotnich vykont. Soucasti této aktualizace bylo
vyjadifeno snizenim hodnoty bodu. Kromé toho bylo v z4jmu vefejnosti zvySeno bodové
ohodnoceni za dopravu v ramci doméaci péce z 14,66 bodii na kilometr na 16,49 bodl na

kilometr, coz pfedstavuje narist o témeét 13 % (Ministerstvo zdravotnictvi, 2021).


https://edgeservices.bing.com/edgesvc/chat?udsframed=1&form=SHORUN&clientscopes=chat,noheader,udsedgeshop,channelstable,ntpquery,devtoolsapi,udsinwin11,udsdlpconsent,udsmrefresh,cspgrd,&shellsig=027c84c23eefe2d5951da2296bf25904467aa717&setlang=cs&darkschemeovr=1#sjevt%7CDiscover.Chat.SydneyClickPageCitation%7Cadpclick%7C0%7Ce35248e8-8ed3-454f-9480-d97ffb5c4aff

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Ovsem legislativa tykajici se bodového hodnoceni zdravotnickych vykont pfi poskytovani
domaci péce se potkala v roce 2024 s tipravou. Jedna se o vyhlasku €. 319/2023 Sb., hodnota
bodu, vyse tihrad a regula¢ni omezeni podle § 11. V pfiloze 6 jiz zminéné thradové vyhlasky

cv w7

2023).

V programovém prohlaSeni vlddy ministra Petra Fialy vroce 2022 se v sektoru
zdravotnictvi objevilo nékolik zasadnich dlouhodobych programt jako je podpora vetejného
zdravi, prevence a zajisténi zdravé vyZivy. Spole¢né s osvétou v téchto oblastech a edukaci
obyvatelstva maji tyto programy za ukol dosazeni kvality zdravi ¢eskych seniord na

podobnou vysi, jako je v jinych vyspélych statech Evropské unie.

Dale se vlada zaméfila na zajisténi poskytovani kvalitni a dostupné zdravotni péce bez
regionalnich disparit. K dosazeni téchto cili se planuje prostfednictvim dostate¢ného
finan¢niho zajisténi v dalSich nasledujicich letech. Finan¢ni podpora by méla byt
transparentni, predvidatelnd a odpovidat potfebam resortu zdravotnictvi. V roce 2023 vlada
aktualizovala programové prohlaSeni, kdy se setkala s neocekdvanou problematikou
s dodavanim 1€kt do nasi zemé, aby se aktivné pfistupovalo k uplatiiovani 1ékové politiky

a predchazelo témto vypadkim.

Vlada klade nejvétsi diiraz na zlepSeni kvality zdravi obyvatelstva prostiednictvim prevence
a vyzivy. Jejim cilem je podpora zdravého Zivotniho stylu a celkové zdravi obéanti CR
prostfednictvim Siroké Skaly opatieni a reforem v oblasti zdravotni péce a prevence nemoci.
Nasleduje jiz vytvoreny koncept Zdravi 2030 a piipadné jej adekvatné upravuje dle
aktualniho stavu zdravotnictvi v CR. Hlavnimi tématy nyngj§i vlady v oblasti prevence

a VyZivy jsou:

e Vytvofeni podpirného prosttedi pro zdravy zivotni styl s ucasti relevantnich

spolecenskych aktérii.

e Reforma primarni péce a posileni prevence nemoci, véetné kardiovaskularnich chorob

a diabetu.

e Podpora dietniho stravovani ve Skolach a Skolkach s dirazem na zlepSeni kvality

potravin.

e Poskytovani finan¢ni motivace pro zdravotni pojiStovny, poskytovatele zdravotnich

sluzeb a pacienty v oblasti prevence.
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e Zajisténi dostupnych socialnich sluzeb pro lidi s autismem a funkénim postizenim ve

spolupraci s Ministerstvem prace a socialnich véci.
e Reforma psychiatrické péce s cilem modernizovat [é¢bu dusevnich onemocnéni.

e ZvySeni dostupnosti preventivnich intervenci ke snizeni vyskytu psychiatrickych

onemocnénti.
e Posileni terénnich sluzeb a regionalniho pokryti sité¢ psychiatrické péce.

e Provadéni politiky prevence rizik a snizovani Skod v oblasti zavislosti

(Programové prohlaseni vlady Ceské republiky, 2022).

Ekonomické faktory: V roce 2023 se ¢eska ekonomika vyhnula recesi jen tésné, kdyz se

jeji hruby domaéci produkt snizil (,,HDP*) 0 0,6 %. Ptesto se ocekava, ze v roce 2024 HDP
vzroste 0 1,2 %. Inflace by, podle prognéz Ministerstva finanéni CR, méla letos klesnout
a drZet se pod 3 % po vétSinu roku. I kdyz se ekonomicka situace mize zdat nejistd, nemélo
by to vyraznéji ovlivnit situaci na trhu prace. Pfestoze existuji urcita rizika, ocekéava se, ze

budou klesat.

Pro rok 2024 se ptedpoklada, ze ekonomika posili o 1,2 %, coz bude podpoieno rostouci
spotfebou domécnosti, investicemi ze soukromého sektoru a rozvojem exportu.
Ackoli fiskalni konsolidace mliZe riist mirn€ zpomalit a pomoci sniZzovat inflaci, ktera byla
v roce 2023 v priméru 10,7 %, ocekava se jeji dalsi pokles, pti¢emz ziistane pod maximalni
hranici stanovenou Ceskou narodni bankou. Slabsi vngjsi tlaky a vyssi Girokové sazby by
mély pfispét k dalSimu sniZovani inflace. Vzhledem k pomalému ristu ekonomiky by
nemélo dojit k vyraznému zvySeni miry nezaméstnanosti v roce 2024, coZz by mélo vést

k pokracujicimu riistu mezd.

Vladni finance v roce 2023 ovlivnily neobvyklé piijmy a vydaje, které byly spojeny
s energetickou krizi, rostoucimi socidlnimi naklady a podporou pro ukrajinské uprchliky.
Ocekéavany celkovy deficit byl 3,6 % HDP. Vladni konsolida¢ni opatfeni by méla vést
k sniZeni deficitu pod 3 % HDP, coz je limit stanoveny evropskymi fiskalnimi pravidly.

Rovnéz se ocekava pokles zadluzeni vladniho sektoru na 43,7 % HDP.

Prestoze makroekonomicka predikce nese rizika, kterd smétuji spiSe dolll, existuje i fada
pozitivnich faktort. Naptiklad Gspory domdacnosti z poslednich let mohou pomoci tlumit
dopady vyssich cen na spotiebu. Také uspésna integrace ukrajinskych uprchlikl a vyuziti

jejich lidského kapitdlu mohou podpoftit ekonomicky rist.
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Zakladni ptehled Ministerstva financi, ktery znazoriiuje hlavni makroekonomické ukazatele

CR v rozmezi let 2018-2024:

Z vyvoje nomindlniho a reilného hrubého domiciho produktu (HDP) vyplyva,
ze ekonomika zazila v roce 2020 pokles, ale néasledn¢ se vzpamatovala a dosdhla
vyznamného ristu v roce 2022 a 2023. Piedpoklada se, ze riist HDP bude pokracovat

1v letech 2023 a 2024, i kdyZ mirn€ pomalejSim tempem.

Spotieba domacnosti zaznamenala vyrazné vykyvy, zejména s poklesem v roce 2020
a 2021, nasledovanym obnovenym rustem. V roce 2023 a 2024 se o¢ekava pozitivni riist

spotieby, coz naznacuje zlepseni ekonomického stavu domacnosti.

Tvorba hrubého fixniho kapitalu se vyraznéji zvysila v letech 2018 a 2019, ale od roku
2020 doslo k poklesu. Avsak v poslednich dvou letech se opét zvysuje, coz miize

signalizovat investicni aktivity a ekonomicky optimismus.

Mira inflace vykazuje vyrazné vykyvy, zejména s vyznamnym rastem v roce 2022,
nasledovanym poklesem v roce 2023 a ocekdvanym mirnym riistem v roce 2024.

To naznacuje nejistotu a moZnou potiebu opatieni k regulaci cenovych tlaku.

Zaméstnanost a mira nezaméstnanosti vykazuji relativn€ stabilni trendy s mirnymi
zménami v pribéhu let. Navzdory ekonomickym vykyviim se mira nezamé&stnanosti
zUstava relativné nizka.

Salda béZného tuctu a sektoru vladnich instituci vykazuji vyznamné zmény

v prub&hu let, coz muize signalizovat zmény ve fiskalni politice a obchodni bilanci zem¢.

Dluh sektoru vladnich instituci stoupl v poslednich letech a ptedpoklada se, ze tento
trend bude pokracovat, coZ miZe mit dlouhodobé dlsledky pro ekonomiku

(Makroekonomicka predikce — leden 2024, 2024).
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Piehled hlavnich ukazatel

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2023 2024

Altudlni Minula
predilice predilce
Nominalni hruby domaci mid. K¢, 5411 5791 5709 6109 6787 7 351 7 640 7363 7726
produkt be.
rist v %, 59 7.0 1.4 7,0 11,1 83 39 85 49
be
Realny hruby domaci produkt st v %, 3,2 3,0 -5,5 36 24 -0,6 1,2 0.5 1,9
sc
Spotieba doméacnosti rust v %, 35 2.7 72 41 -06 -3,2 2,6 2.7 39
s.C.
Spotieba vlddnich instituci rast v %, 39 25 42 14 03 31 1.6 2.4 16
s.C.
Tvorba hrubého fixniho rustv %, 10,0 59 -6,0 08 3,0 2,0 1.2 2,2 1.7
kapitalu s.C.
Pfispévek cistych vyvozl k p.b, s -1,2 0,0 04 -36 09 17 0,7 1,5 13
rastu HDP
Piispévek zmény zasob k ristu p.b,sc -05 -03 -09 48 09 -2,0 -1.4 -1.8 -1,9
HDP
Deflitor HDP ristv % 2,6 3,9 43 3,3 8,5 8,9 2,8 9,0 30
Mira inflace spotiebitelskych pramér v % 21 2,8 32 38 15,1 10,7 31 10,8 33
cen
Zaméstnanost (ndrodni dcty) rist v % 1,3 0,2 -1,7 04 1,5 0,8 0,5 09 0,5
Mira nezamé&stnanosti (VSPS) pramérv % 2,2 2,0 2,6 2,8 2,2 2,6 2,8 2,7 28
Objem mezd a plata (dom. rist v %, 9,6 7.8 0,1 59 9,3 8,4 6,6 84 6,5
koncept) be.
Saldo bézného Gétu % HDP 0,4 03 20 28  -81 0,2 0,4 24 2
Saldo sektoru vladnich % HDP 0,9 03 -58  -51 .32 3,6 2,2 36 22
instituci
Dluh sektoru vladnich instituei % HDP 321 30,0 37,7 420 442 437 456 447 459

Obrazek 1 Piehled hlavnich ukazateli makroekonomické predikce — leden 2024
Zdroj: (Makroekonomicka predikce — leden 2024, 2024).

Z tohoto zvefejnéného piehledu lze usoudit, Ze ekonomika Ceské republiky prosla
v poslednich letech vyznamnymi zménami s vykyvy v riznych makroekonomickych
oblastech. Oc¢ekava se, ze budouci vyvoj bude zaviset na mnoha faktorech, véetné domacich

a zahrani¢nich ekonomickych podminek, politickych rozhodnuti a globalnich udélosti.

Financovani zdravotnictvi: Predstavitel VZP Zdenc¢k Kabatek pronesl, ze soucasné
financovani  C¢eského zdravotnictvi je z dlouhodobého hlediska neudrzitelné.
Systém vetfejného zdravotniho pojisténi musi projit zménami, jelikoz pfijmy zdravotnich
pojistoven ani z daleka nedokazou vyrovnavat rostouci naklady za poskytovanou zdravotni
péci pacientim. Jako feSeni udéava, Ze se bude muset zvysit finan¢ni spoluticast pacientl

nebo zavést komeréni pojisténi, podobné jako je zavedené v USA.
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Podle predpovédi se piijmy zékladniho fondu zdravotniho pojisténi VSeobecné zdravotni
pojistovny (VZP) ptisti rok zvysi o 7,1 % z leto$nich 277,3 miliard K¢ na 297 miliard K¢
avydaje 0 9,3 % z 277,3 miliard K¢ na témét 306 miliard K¢, pficemz néklady na zdravotni
sluzby vzrostou 0 9,5 % na 294 miliard K&. To znamena4, Ze rozdil mezi ptijmy a vydaji ¢ini
devét miliard K¢. Kabatek upozornil, Zze pokud se divime na obdobi pred rokem 2018,

ptijmy VZP ptevySovaly vydaje, ale v letech 2020 a 2021 doslo k obratu situace.

V poslednich letech doslo k riistu vydaji na zdravotni péci, coz bylo zptisobeno hlavné
nariistem cen technologii a 1éCiv, které jsou dusledkem neefektivity systému.
Kabatek doporucuje provést legislativni Gpravy pro zvySeni efektivity ve zdravotnictvi.
Povazuje za nezbytné reformovat systém uhrad a zdiraziuje, ze pouhé zvyseni ptispévkl
pro statni pojiSténce problém nevyfeSi. Dale se domnivd, Ze je potfeba centralizovat
specializovanou a finanéné naro¢nou lékatskou péc¢i a vylepsit proces nakupu 1éku.
Zdiraziuje vyznam posileni primarni péce, preventivnich opatieni a vzdélavani
obyvatelstva v oblasti udrzeni dobrého zdravotniho stavu

(Séf VZP: Financovani zdravotnictvi se musi zménit, platit za produkci je nesmysl, 2023).

Podrobné znéni uhradové vyhlasky ¢. €. 319/2023 Sb., hodnota bodu, vySe uhrad

a regulacni omezeni, kterd se tyka financovani domaci péce:

e Hodnota bodu pro ptepravu: Pro ptfepravni sluzby v ramci navstévni péce je hodnota

bodu stanovena na 1,19 K¢.

o Hodnota bodu pro ambulantni péci: Pro ostatni sluzby ambulantni péce se hodnota bodu

1181 podle odbornosti:
o 1,07 K¢ pro odbornost 914,
o 1,07 K¢ pro odbornost 925,
o 0,99 K¢ pro odbornost 916,

o 1,03 K¢ pro odbornost 921.

e NavySovani hodnoty bodu: Pokud je vice nez 35 % oSetfenych pacientd s urcitymi
diagnézami dle mezinarodni klasifikace nemoci (C00 az C97, G09 az G99, F00 az F99),

hodnota bodu pro odbornost doméaci péce - 925, se zvysi o 0,07 K¢.
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Pro zahrani¢ni pacienty je poskytovani doméci péfe hrazeno vykonové podle seznamu

vykonti uvedené ve vysi 1,14 K¢ (Navrh thradové vyhlasky MZ na rok 2024, 2023).

Socialni faktory:

Demografické zmény — Starnuti obyvatelstva je pro Ceskou republiku kli¢ovym
demografickym jevem. Je patrné, Ze pocet starSich osob stoupd, coz lze pozorovat jak
v celkovém poctu, tak v procentualnim zastoupeni, coz souvisi s prodluzujici se primérnou
délkou zivota lidi. Tento vyvoj je dlouhodoby a nezméni ho ani zvySeny ptiliv migranti, ani
lehky nértst porodnosti. V roce 2018 se prumérny vek ¢eské populace zvysil o desetinu roku
na 42,3 let, ptiCemz pramérny vék muzt byl 40,9 let a zen 43,7 let. Doslo také k vyraznému
nartistu poctu lidi starSich 85 a 90 let. Zdravi a Zivotni spokojenost souc¢asnych a budoucich
seniorl pfedstavuji vyznamnou vyzvu pro moderni spole¢nost s proménujici se
demografickou strukturou. Svétovd zdravotnickd organizace (WHO) vyhlasila dekadu
zdravého starnuti pro obdobi 2021-2030 jako kli¢ovou spolupracujici iniciativu zamétenou
na podporu zdravi, péCe a ochrany prav starSich lidi. Ackoliv starnuti samo o sob¢ neni
povazovano za zdravotni problém, s vysSim vékem souvisi zvySend zdravotni rizika.
V soucasnosti pozorujeme rapidni narist poctu pacientl s neurologickymi a kognitivnimi
poruchami, vcetné Alzheimerovy a Parkinsonovy choroby, coz mize byt disledkem lepsi

diagnostiky.

Zdravotni vyzvy starnuti populace s predikci prodluzujici se primérné délky zivota, ktera
by méla v roce 2050 dosahnout 82,1 let u muzli a 86,7 let u Zen, se zvySuje potieba adaptace
zdravotnich a socialnich sluzeb. ZlepSeni zdravotni gramotnosti a odpovédnosti za vlastni
zdravi je kli¢ové pro podporu tohoto trendu. Je diilezité nejen prodlouzit délku Zivota, ale
také dobu stravenou ve zdravi, aby se predeslo novym zdravotnim komplikacim spojenym
se starnutim. Ackoli se primérma délka Zivota v CR zvysuje, stile zaostava za primérem
EU. Hlavnim piinosem je, z¢ Ceské republika ma jednu z nejvyssich pramérnych délek
zivota ve zdravi ve stiedni a vychodni Evropé¢. Piesto tyto hodnoty nespliiuji uroven, ktera
je bézna v rozvinutych zemich Evropské unie. ZlepsSeni v o¢ekavané délce Zivota a zdravi je

zfeteln€ spojeno s pokracujicim zlepSovanim zdravotni péce v Ceské republice.
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Podil vékovych skupin (predikce do roku 2050)

m0-14let @15-64let @65+ let

NI

2010 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050

Obrazek 2 Trendy starnuti ¢eské populace v projekei do roku 2050
Zdroj: (Zdravi 2030, 2020)

Demografické zmény ve spolecnosti zptsobuji, ze medicina a zdravotni péce se stale vice
zaméiuji na star$i obyvatelstvo. Zdravotnici se setkdvaji se seniory nejen v geriatrickych
a gerontologickych centrech, ale také v rliznych medicinskych specializacich. Roste také
vyznamna potieba sluzeb v socialnich zafizenich, v primarni péci, coz zatézuje praktické
1ékate a specialisty, a v komunitni péci, ktera zahrnuje domaci zdravotni péci a charitativni
sluzby. Je dulezité tesit otazky tykajici se hranic mezi socidlni a zdravotni péci, zejména
s ohledem na dlouhodobou a naslednou péci, rehabilitaci a odlehovaci sluzby.
Vzhledem k nartistajici poptavce po zdravotnickych sluzbach je kli¢ové nezanedbévat
zdravotni ochranu starSich obcani, provadét preventivni opatieni, zlepSovat standardy
a bezpecnost v oblasti zdravotni a socialni péce, a také se zaméfit na zvyseni zivotni irovné
seniorl a osob pecujicich o né, coz zahrnuje i1 adaptaci na vysoké teploty béhem letniho
obdobi. Dal§im klicovym aspektem je ochrana vefejného zdravi v krizovych situacich, jako
jsou pandemie, a podpora medidlni, =zdravotni a finanni  gramotnosti

(Koncepce zdravotnického vyzkumu do roku 2030, 2023).

Vzdélanostni struktura populace v Ceské republice je dilezitym ukazatelem, ktery odrazi
urovenn vzdélani dosazenou obyvateli. Podle dat z 2. ¢tvrtleti roku 2023 mé populace

nasledujici rozdéleni podle nejvyssiho dosazeného vzdélani:
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e Zakladni vzdélani: 14,0 % obyvatel, coz znamend, ze tato ¢ast populace dokoncila

pouze zakladni Skolni vzdélani.

e Stiedni vzdélani bez maturity: 31,5 % obyvatel, tedy lidé, kteti maji vzdélani po

ukonceni stiedni Skoly, ale bez maturitni zkousky.

e Stiedni vzdélani s maturitou: 33,5 % obyvatel, coz pfedstavuje osoby

s ukon¢enym stfedoskolskym vzdélanim véetné maturitni zkousky.

e Vysokoskolské vzdélani: 20,8 % obyvatel, tedy ti, ktefi dosahli vzdélani na Grovni

vysoké §koly (Vzdélanostni struktura populace CR, 2023).

Tato data naznaduji, Ze vétS§ina obyvatel Ceské republiky méa alespori stfedni
vzdélani. Vysoky podil osob s vysokoskolskym vzdélanim také ukazuje na dobie vzdélanou
pracovni silu, coz miiZe byt benefitem pro rozsifovani organizacnich struktur zdravotnickych
zafizeni.

Vzdélanostni struktura se muze lisit v riznych regionech a méstech. Naptiklad v hlavnim
meésté Praze mize byt vyssi podil osob s vysokoskolskym vzdélanim ve srovnani s jinymi
regiony. Ma vliv na fadu socioekonomickych faktorli, vcetné zaméstnanosti, piijml
a socialni mobility. Vys$§i vzdélani obvykle vede k lepSim pracovnim piileZitostem a vysS§im
piijmim. Zaroven je vzdélani klicové pro inovace a technologicky rozvoj zemé a zabezpecit

tim ekonomickou prosperitu zemé (Ketnerova, 2015).

Migrace obyvatelstva v Ceské republice je ovlivnéna riznymi faktory a méa nékolik

dilezitych aspekth:

e Zahrani¢ni migrace: V roce 2022 dosahla zahrani¢ni migrace v CR rekordnich hodnot,
zejména kvili migracni vin€ z Ukrajiny po vypuknuti valecného konfliktu. Celkové se
do CR piistéhovalo 349 548 osob, coz je nejvice v povéleéné historii zemé

(Migrace v CR: Fakta a ¢&isla, 2021).

e Nelegalni migrace: V prvnim pololeti roku 2022 bylo na uzemi CR zji§téno celkem
4 543 osob pifi nelegalni migraci, coz bylo o 16 % méné¢ nez v roce 2021

(Ctvrtletni zprava o migraci za 2. &tvrtleti 2022, 2022).

e Vniti'ni migrace: V ramci CR bylo v roce 2022 evidovéano celkem 244, 1 tisice stéhovani
mezi obcemi, coz je obdobné jako v priméru za predchozich deset let

(Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky, Migrace, 2022).
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Z téchto zverejnénych dat je ziejmé, ze migrace je dynamickym procesem, ktery je ovlivnén
jak globalnimi udélostmi, tak vnitinimi socidlné-ekonomickymi podminkami. Migrace ma
vyznamny dopad na demografii, ekonomiku, socialni strukturu a primarné na zvySenou

spotfebu zdravotnich sluzeb v CR.

Technologické faktory:

V oblasti zdravotnictvi, konkrétné v poskytovani zdravotnich sluzeb se technologické
faktory objevuji v celé skale klicovych oblasti, které zjednodusuji a zefektiviiuji poskytovani
zdravotni péce. V poslednich letech doslo k rapidnimu nértstu objevu novych technologii
a zavedeni novych trendll v oblasti zdravotnictvi. At uz se jedna o robotické piistroje uréené
ke specializovanym operacim, tak o rizné informacni systémy, které dokazou komunikovat
s pacienty a kolegy ze zdravotnictvi na dalku pf. telemedicina, e-medicina apod.
Domaci zdravotni péce se se miiZe potykat s vyuZzitim informacnich systému, elektronickych
jako jsou vzdalené monitorovani pacientti (RPM), nositelna zatizeni, inteligentni vydej 1éku,
ekg, monitory apnoe a dal$i. Diky témto technologiim mohou komunikovat zaméstnanci
mezi sebou, pfipadné s pacienty v terénu a zarovenn mohou kontrolovat ¢i dohliZzet na
zdravotni stav pacientd, ktefi se 1é¢i v domécim prostiedi (Domadci zdravotnické prostredky

prinesou zasadni zménu v oblasti péce o seniory, 2024).

@uvexcom

Obrazek 3 Monitorace pacientii pomoci RPM
Zdroj: (Medsien, 2024)
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7.2 Analyza konkurenéniho prostredi

Predstavitelem analyzy konkurencniho prostiedi je Porterova analyza 5 konkurencnich sil,
ktera bude zkoumat konkuren¢ni prostfedi zdravotnické organizace v odvétvi zdravotni
domaci péce. Zkoumana bude oblast, kde se sidli vybrana zdravotnickd organizace IZAMI

homecare s.r.0., kterd se nachdzi v oblasti Hulina, obce ve Zlinském kraji.
Existujici organizace

e Vedeni zdravotnickd organizace IZAMI homerace s.r.o0. vnimaji nize uvedené zastupce
existujicich organizaci jako jejich pfimé konkurenty v oblasti poskytovani domaéci

zdravotni péCe. Zastupci existujicich organizaci jsou:

e Pahop — hospicové zdravotnickd organizace, kterd svou ¢innosti pisobi ve Zlinském
a Jihomoravském kraji. Zamétfuje se na skupinu pacienti, ktefi jsou primarné
v terminalnich stadiich onkologickych onemocnéni nebo maji jind onemocnéni
nevylé€itelnych chorob. Jejich specializaci je tedy poskytovani mobilni paliativni péce
v domécim prostfedi pacientl. Zarovenl se umi postarat i o pacienty, kteti disponuji
dal$imi riznymi diagnézami a na zaklad¢ doporuceni praktickych 1ékaiti pacientl jsou
schopni zajistit profesiondlni specializovanou péci vcetné zajiSténi umélé plicni

ventilace jak u dospélych tak u détskych pacienti (PAHOP, 2021).

e Véelka — zdravotnickd organizace, ktera se specializuje primarn¢ na poskytovani
mobilni zdravotni pé€i poskytovanou v domécim prostfedi. Tato organizace je velmi
rozifena a pokryva téméf celé tizemi Ceské republiky. Pysni se zavedenymi pobockami
ve 43 okresech CR. M4 velmi dominantni postaveni na trhu zdravotnich sluZeb v odvétvi
poskytovani domaci zdravotni péce. Tato spolecnost si zaklad4 na hodnotovém systému
pti poskytovani jejich zdravotnich sluzeb a témi hodnotami jsou: Vysoka kvalita sluzeb,
komplexnost, odbornost a profesionalita, ticta, flexibilita v zajiSténi pomoci a divéra.

(O nas, 2024).

e Charita — nejstar$i humanitarni neziskovd organizace se stoletou historii, kterd se
vyskytuje na Ceském uzemi. Zabyva se péci o Siroké spektrum lidi, ktefi urCitym
zpusobem potiebuji pomoc. Hlavnim ucelem organizace je poskytovani socialnich
a zdravotnich sluzeb, vcetné t¢ domaci. Mezi dalsi specifické innosti této organizace se
fadi: humanitdrni pomoc, integrace cizinct, rozvojova politika a globalni vzdélavaci

osvéta. Jejim zfizovatelem neni soukromy subjekt, jako u predeslych organizaci, ale

cirkev. Jednd se o Ceskou bratrskou konferenci. Pravni forma organizace se uvadi
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cirkevné pravnicka osoba. Pisobi po celém uzemi CR, disponuje 270 pobockami

a poskytuje své sluzby az 190 tisiciim lidi ro¢né€ (O nas, 2024).

o Cesky Cerveny kifZ — humanitarni spole¢nost pisobici na celém &eském uzemi.
Organizuji celou Skélu aktivit spojené s nestéstim ve valecnych konfliktech na zakladé
Zenevské Gmluvy. Poskytuji jak edukaci v oblasti prvni pomoci, tak zajistuji
bezptispévkové darcovstvi krve a v neposledni fad€ poskytuji zdravotni a socialni sluzby

(Kdo jsme, 2024).

Tyto organizace poskytuji stejn€ jako organizace IZAMI homecare s.r.o. mobilni domaci
zdravotni péci svym klientim. Jsou na riznych urovni z hlediska velikosti organiza¢nich
struktur (poctu pobocek, zaméstnanct ¢i jednotlivych oddéleni), poctu sluzebnich vozidel
potiebné k adekvatnimu pokryti poskytovani mobilni péce v riiznych oblastech a spravovani
webovych stranek, coz organizace IZAMI homecare s.r.o. vnima jako svou velkou
potenciondlni  hrozbu  z hlediska  konkurence. = Uvédomuje si, Ze vramci
konkurenceschopnosti na trhu zdravotnich sluzeb, ji v této marketingové nedostatenosti
ostatni organizace velmi ohrozuji. Mezi dalsi existujici konkurenéni organizace fadi [ZAMI

homecare, s.r.o.: Sestficka.cz a Domaci péce ADOPE.
Potencialni konkurence

Z hlediska vstupu nové potencialni konkurence na trhu lze konstatovat, ze je potieba
realizovat n¢kolik kroktli, co musi potencialni konkurence splnit v ramci vstupu organizace

do odvétvi trhu poskytovani zdravotnich sluzeb mobilni doméci péce. Jednotlivé kroky jsou:
e Ziskani povoleni od krajského tadu, coz je prvni krok k zah4jeni ¢innosti.

e Zajisténi externiho garanta kvality v poskytovani zdravotnich sluzeb, pokud jim neni

spole¢nost sama.

e Uzavieni ramcovych smluv se zdravotnimi pojistovnami (,,ZP*), kdy je nutné projit
vybérovym fizenim. Jestlize se v nékterych piipadech nepovede uzaviit smlouvu se

zdravotni pojiStovnou, existuje moznost piimé tthrady za poskytnuti zdravotni péce.

— ZP zajisti Ptidéleni jednotlivych koda, které urcuji rozsah a typ hrazenych vykont pro

piikladem je kod 925.

- ZP zajisti tzemni pokryti, které mtze zahrnovat celé okresy, dle politiky jednotlivych

ZP.
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V soucasné dobé pojistovny omezuji pocet noveé uzaviranych smluv, coz slouzi jako forma
regulace trhu. Piestoze vedeni spolecnosti IZAMI homecare s.r.0. mélo zajem o rozsiteni
uzemniho pokryti diky jiz nasmlouvanym vykonim, byl jim jejich pozadavek zamitnut

s odiivodnénim, Ze v dané oblasti je jiz dostatecna kapacita domaci péce.

Mezi potencidlni konkurenci ve Zlinském kraji vedeni spole¢nosti vidi naptiklad organizace
hospicového charakteru, kdy ke své ¢innosti mohou ptidat specializaci doméaci péce podobné
jako u existujici organizace vyse uvedeném Pahop a rozsifit tak svou plisobnost. Jedna se
o spolecnosti Palliare — Carpe diem a Domadci hospic Antoninek. Ob& tyto hospicové
organizace poskytuji mobilni hospicovou péci a zajistuji tak klidné doziti onkologickych

pacientdl v domdacim prostiedi.

Zaroven vedeni spolecnosti uvadi, ze potencidlni konkurenci mize byt kazdy zdravotnicky
pracovnik s kvalifikaci vSeobecné sestry, ktery se rozhodne zahéjit podnikatelskou ¢innost

v tomto odvétvi.
Substitu¢ni sluzby

Zdravotnickd organizace IZAMI homecare s.r.o. ma své specifické postaveni v oblasti
mobilni doméci zdravotni péce a jako substitucni sluzby je mozné vnimat organizace, které
se zabyvaji pouze dil¢imi oblastmi, kterou obsahuje samotna domaci péce. Konkrétné se
jednd o zdravotni vykony, jako jsou pievazy dekubiti a bércovych viedi tzv. péce
o chronické rany, které mohou byt poskytovany ve specializovanych zdravotnickych
zafizenich jako je naptiklad Krajska nemocnice Tomase Bati Zlin nebo Uherskohradist’ska
nemocnice specializujici se na péci chronickych ran. V ramci poskytovani rehabilitace se
pacienti mohou obratit na fyzioterapeuty, ktefi ptisobi ve svych soukromych ambulanci
a ptipadné¢ po domluvé mohou dojet do jejich mista bydlisté. Ptikladem soukromého
subjektu v oblasti fyzioterapie pusobici ve Zliné je organizace Pro Sport Academy nebo
Fyzioterapie Zlin, pfipadné existuji rehabilitacni oddéleni v nemocni¢nich zafizenich.
Ovsem dalsi oSetfovatelské vykony jako jsou odbéry krve aj., podavani infuzi, podavani
injekci, péce o katetry, péce o PEG apod., jsou tak specifické, ze by pacienti museli dojizdét

do néjakého zdravotnického zatizeni.

Poskytovani mobilni doméci péce je komplexni zajiSténi rehabilitacni a oSetfovatelské péce,
kdy se kvalifikovany zdravotnicky pracovnik dostane ke svému pacientovi do jeho domaciho
prostiedi, a proto je v tomto odvétvi unikatni. Je velmi t€zké najit substitucni sluzbu, ktera

by pokryvala veskeré jiz zminéné Cinnosti, a navic v doméacim prostedi pacienta. Ve své
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podstaté je poskytovani mobilni domaci péfe nenahraditelnd diky svému specifickému

pojeti.
Konkurence na strané klienta

Klienti/pacienti maji ¢asteCnou moznost vybéru mezi riznymi poskytovateli domaci péce.
Tato volba je vSak omezena se souhlasem jejich oSetfujiciho 1ékare, ktery indikuje pacientiv

zdravotni stav k domaci péci.

Pokud si klient plati za sluzby sdm tzv. pfimou uhradou, uctuje poskytovatel domaci péce
takovou cenu, jako by sluzby byly hrazeny z vetejného zdravotniho pojisténi. Klienti mohou
teoreticky vyjednavat o cené s vice poskytovateli domaci péce, pokud tito poskytovatelé

maji dostate¢nou kapacitu pracovnich sil a prostiedk.

Z toho vyplyva, ze klienti nemaji mnoho moznosti nebo vlivu na uréeni podminek

poskytovanych sluzeb.
Konkurence na strané dodavatele

Zdravotnickéd organizace IZAMI homecare s.r.o. je malou zdravotnickou organizaci, kdy
s n€kterymi dodavateli ma jiZz navazany smluvni vztah, ale nevyjednédvaji s nimi o cenéch.
Vedeni organizace objednava takovy material, ktery je dostate¢né kvalitni a zaroven

nepievysi naklady za poskytnuti zdravotniho vykonu.

Poskytovateli domaci péce a jejich dodavateltl je pomérné velké mnozstvi, tudiz by mohla
byt velkd konkurence na strané¢ dodavatele, ovSem zdravotnickd organizace IZAMI
homecare s.r.o. si vybird takové dodavatele, aby jejich organizace nebyla ve finan¢nim
deficitu. Z toho 1ze usoudit, Ze konkurence na strané¢ dodavatele je pro IZAMI homecare

S.r.0. na nizké arovni.

7.3 Analyza komunikaénich aktivit organizace IZAMI homecare s.r.o.

V ramci praktické ¢asti diplomové prace se uskutecnil polostrukturovany rozhovor vedeny
s jednatelkami zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.o. Rozhovor obsahoval
7 zékladnich oblasti: osobni komunikace s 1ékafi a doporuceni, komunikace s klienty, online
pfitomnost, marketingovy rozpo€et, zmény piistupu v kondni PR kampani,

konkurenceschopnost, sprava webovych stranek a PR aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Osobni komunikace s 1ékari a doporuceni:

e Organizace ziskavd klienty prostiednictvim osobni komunikace s lékari, kdy

komunikuje s praktickymi l€kati a specialisty, kteti predepisuji poukazy na domaci péci.

e Osobni doporuceni od stavajicich klienti a Iékait hraji kliCovou roli v ziskavani

novych klientd.
Komunikace s klienty:

e Komunikace s klienty probihda b&éhem navstév doma nebo telefonicky. Neexistuje

plosné osloveni vefejnosti.

e Organizace poskytuje poradenstvii v piipadé jednorazovych dotazii, naptiklad jak

oSetfit strzenou kizi pfi riznych onemocnénich dolnich koncetin.
Komunikace v on-line prostiedi:

e V soucasné dobé organizace nema webové stranky ani socialni sité, spoléha se pouze

na osobni doporuceni.

e Plany na vytvofeni webovych stranek a socialnich siti existuji, ale jsou omezeny
primarné financnimi prostfedky, potazmo persondlem, ktery by dané néstroje pro

komunikaci spravoval.
Marketingovy rozpocet:

e Aktuidlné nema zdravotnickd organizace stanoven zadny konkrétni rozpocet na
marketing, ale zrozhovoru vyplynulo, Ze chtéji vtomto roce zrealizovat zahajeni
marketingovych komunikaénich aktivit organizace. Mési¢ni rozpoc€et na marketing by
mohl zahrnovat ¢astku 5 000 K¢, tzn. 60 000 K¢é/ rok, s moZnosti navySeni finan¢niho
rozpoctu 100 000 K¢é/rok, podle potieby a urcenych cili — pt. tvorba webovych stranek,

tvorba reklamnich letdcka, brozur, kondni jednorazovych PR aktivit apod.

e Propagace skrze masova média, jako je naptiklad radio, tisk ¢i regiondlni televize je
povazovdna prozatim za zbyte€nou moznost. Zaroveil je tato moZnost propagace
vedenim organizace brana v budoucich letech jako efektivni PR néstroj.

Zmény pristupu v konani PR kampani:

e Vedeni organizace uvedlo, ze konani PR kampani bude v zavislosti na finan¢ni situaci
pro organizaci prospésné a tim sleduje potencidlni zvySeni povédomi

o organizaci u vSech cilovych skupin.
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Konkurenceschopnost:

e Vedeni organizace vidi svou organizaci konkurenceschopnou z hlediska nékolika
faktorti: vysoka kvalifikovanost zdravotnického persondlu, uzavieni vSech potiebnych
smluvnich dohod se zdravotnimi pojiStovnami a udrZeni vielych vztahi s nimi a zajisténi
si dobrého jména u klientli. Zarover si je velmi dobie védoma toho, ze je nezbytné, aby
formou komunikacnich aktivit s vefejnosti dosahla zvySené¢ho povédomi o zdravotnické

organizaci a jejich sluzeb.
Sprava webovych stranek a PR:

e Spravu webovych stranek by organizace uvitala prostiednictvim externich agentur, ale
PR aktivity by si organizace prala délat interné z divodu ne piili§ velkych finanénich

moznosti a osobni potiebé kontroly nad obsahem.

7.4 Analyza komunikac¢nich aktivit konkurence

Vramci analyzy komunikacnich aktivit existujicich konkurenénich organizaci byla
zamé&fena pozornost na oblasti, diky kterym se dokéaze jasné a prehledné zhodnotit iroven
komunikac¢nich aktivit vybranych organizaci. Z polostrukturovaného rozhovoru s vedenim
organizace [ZAMI homecare s.r.0. je zfejme, Ze organizace nedisponuje zadnou vyznamnou
urovni marketingové komunika¢ni aktivity, a proto by mohla byt ohroZena jeji

konkurenceschopnost na trhu zdravotnich sluZeb.
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Tabulka 3 Analyza komunikacnich aktivit konkurence organizace IZAMI homecare s.r.o.

Komunikac¢ni Zdravotnické organizace
aktivity Pahop Véelka Charita Cerveny | IZAMI
k¥iz
Socialni sité Facebook Facebook Facebook Facebook zadné
YouTube Instagram YouTube YouTube
Instagram Instagram Instagram
Twitter
Uroveii www vysoka vysoka vysoka vysoka zadna
stranek
Clanky/rozhovory | ANO — ANO — ANO — ANO — NE
v médiich iDnes.cz Euc.cz irozhlas.cz | Lidovky.cz
itvs24.cz | plzenska.drbn | cirkev.cz | melnicky.de
a.cz Hotovicky nik.cz
Tydenikeuro. méstan CNN Prima
cz news
Brozury/ letacky ANO ANO ANO ANO NE
PR kampané ANO ANO ANO ANO NE
Vyrocni zpravy NE NE ANO ANO NE

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z této analyzy je zfejmé, Ze krom& zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.0. jsou
ostatni organizace aktivni v riznych formach komunikace a propagace svych sluzeb. At uz
se jednd o aktivitu online formou prostiednictvim socialnich siti, dikladném spravovani
jejich webovych stranek apod. Rozhodné tyto organizace vyuzivaji z marketingového
prostiedi veskeré mozné a ucinné nastroje potiebné k efektivni propagaci svych organizaci
a poskytovanych sluzeb. IZAMI se naopak spoléha prevazné na osobni doporuceni, nema

vyraznou online pfitomnost a ani jiné formy tradi¢niho marketingu.

7.5 SWOT analyza

SWOT analyza objektivné zobrazuje aktudlni stav zdravotnické organizace 1ZAMI
homecare s.r.0. a vychazi ze zpracovanych analyz a polostrukturovaného rozhovoru vedené

s jednatelkami zdravotnické organizace.
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Silné stranky (Strengths):

Silné vazby ve vedeni spolecnosti — Vedeni organizace se sklada ze dvou jednatelek,

které jsou ve familiarnim vztahu — matka s dcerou.

Geograficka poloha — Dalnice se nachéazi nedaleko zdravotnické organizace cca 6 km

a sidlo je strategicky umisténo pobliz mést — Otrokovice, Hulin, Krométiz a HoleSov.

Kvalifikovany persondl — Zaméstnanci zdravotnické organizace jsou vysoce
kvalifikovani s riznymi specializacemi. Neustale se vzdélavaji a maji moznost zvySovat

své kvalifikace podle svého vybéru nebo na zaklad¢ rozhodnuti zaméstnavatele.

Zajisténi stalé klientely a smluv se ZP — Vzhledem k piedeslé podnikatelské ¢innosti
jedné z jednatelek, je z velké Casti zajiSténa stala klientela. Organizace ma uzaviené

smlouvy se vSemi ZP.

Spoluprace s Iékati — Organizace ma Sirokou sit’ spolupracujicich praktickych lékait
a také je v kontaktu se specialistou na 1é¢bu chronickych ran. Pfedepisovani doméaci péce

na dobu 14 dnit mohou nové i specialisté — gastroenterologové, neurologové apod.

Regulace domaci pé¢e VZP — Ziizeni rdimcové smlouvy s VZP. Vzhledem tomu, Ze je
velmi obtizné sjednat smlouvu mezi ZP a poskytovatelem domaci péce, je VZP

regulujicim prvkem v poctu poskytovatelli domaci péce.

Finan¢ni zdroje — Financovani domaci péce prostfednictvim Uhradové vyhlasky
a v€asné vykazovani zdravotni péce zdravotnim pojisStovnam s minimem chyb.
Potencial — Demografické zmény obyvatelstva a zvySené naklady na zdravotni péci
(pfetizeni nemocnic a zvySeny narist poptavky, o¢ekava se s pretizenim nemocnic a tim
zvySeného narlstu vyuziti domaci péce).

Diivéra v komunité — Dobré jméno a poveést mezi stavajicimi klienty, coz miize vést
k osobnim doporucenim.

Ochota pfijmout zmény — Zlepsit a zefektivnit management a zavést marketing do

organizace.

Vyhrazeni finan¢nich prosttedki — Tvorba webovych stranek, PR aktivity apod.

Slabé stranky (Weaknesses):

Omezeny rozpo€et na PR: S omezenymi finan¢nimi prostfedky miize byt obtizné

konkurovat v oblasti PR a dosdhnout Sirokého povédomi o organizaci.
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o Nedostatek odbornych znalosti: Bez dostatecnych znalosti a zkuSenosti v oblasti

marketingu a PR mize organizace ztracet ptilezitosti pro efektivni komunikaci.

e Rizika v krizové komunikaci: Slaba kontrola nad PR muze vést k rizikim, pokud nejsou

krizové situace feSeny rychle a efektivneé.

e Nedostatecna marketingova komunikace: Omezené povédomi o znacce a sluzbach mezi

potencialnimi klienty — nizka konkurenceschopnost.

e Chybgjici on-line komunikace: Slaba online prezentace a vyuziti socidlnich médii pro

propagaci sluzeb.

Prilezitosti (Opportunities):

e Rozvoj digitalniho marketingu: jeho vyvoj se odrazi i v komunikaci v rdmci prostiedi
zdravotnickych organizaci — zavadéni on-line systému objednavek terminti, prezentace

prostiednictvim socialnich siti apod.
e Doméci pé&e jako dilezité téma zdravotni pé&e v Ceské republice a jeho podpora vladou.

e Partnerstvi a spoluprace: Spoluprace s lokélnimi organizacemi a zdravotnickymi
zafizenimi miZze rozsifit dosah sluzeb.

e Zména v legislativé — navySeni kompetenci personalu, vyS$i thrady za vykony

dle novelizace uhradové vyhlasky.

e Zajem klientdl o nadstandartni sluzby — péce nehrazena pojistovnou, ale za ptimou

uhradu napt. masaze v domacim prostiedi.
e Digitalizace ve zdravotnictvi — zrychleni a zjednoduSeni administrativni ¢innosti.
e Vyvoj zdravotnich materidlii a produktti.

Hrozby (Threats):

e Konkurence ostatnich zdravotnickych organizaci, které maji 1épe zvladnuté aktivity

marketingové komunikace véetné PR.

e Technologicky vyvoj: Rychly technologicky pokrok vyzaduje neustilé aktualizace

a inovace v PR strategiich.

e Nedostatek kvalifikovaného personalu — obecna situace ve zdravotnictvi.
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e Bezpecnostni situace ve svét¢ — ohrozeni vnitini bezpeCnosti a vznik vale¢ného

konfliktu.

Zpracovani SWOT analyzy by mélo slouzit jako vychodisko pro dalsi strategické planovani
a rozhodovani v oblasti marketingové komunikace a PR spole¢nosti IZAMI homecare s.r.o.
Je dilezité, aby se spolecnost zaméfila na posileni svych slabych stranek, zajistila si tak
vysokou konkurenceschopnost na trhu zdravotnich sluzeb a vyuzila prilezitosti, které trh

nabizi, zatimco se vyhyba potencidlnim hrozbam.
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8 NAVRH KOMUNIKACNICH AKTIVIT S DURAZEM NA PR

8.1 Poslani organizace

Poslani by mélo zdiraznit dilezitost tohoto druhu poskytovani zdravotni péce se svymi
specifiky. Zarovent by mélo vystihovat, Ze je to poskytovani soucitné péce plné respektu
a distojnosti, podporujici nezavislost klientt. Je dilezité, aby poslani organizace odrazelo

jeji hodnoty a cile.

»Poskytovat komplexni a soucitnou mobilni doméci péci, kterd umoziuje nasim klientim
zlstat v pohodli a bezpeci svych domovil, zatimco se snazime zlepsit jejich kvalitu Zivota
a podporovat jejich nezdvislost. Jsme zavazani k inovacim v oblasti domaci péce a neustale
hledame nové zpusoby, jak lépe slouzit nasim klientim a jejich rodindm. NasSe péce je
zalozena na respektu, distojnosti a soucitné péci, kterou bychom chtéli pro nase vlastni

rodiny.”

8.2 Vize organizace

Vize organizace [ZAMI homecare s.r.0. by se méla soustfedit na dlouhodobé cile a stanovit

si tak adekvatni vizi, ktera podporuje nezavislost a kvalitu zivota klientd.

“IZAMI homecare s.r.o. se stane pfednim poskytovatelem domaci péce ve Zlinském kraji,
ktery je znamy svou vynikajici péci, inovativnimi feSenimi a hlubokym soucitem. NaSe vize
je vytvortit svét, kde kazdy jednotlivec, bez ohledu na v€ék nebo zdravotni stav, mize Zit
plnohodnotny Zivot v pohodli a bezpeci svého domova. Chceme byt nejen poskytovatelem
domaci péce, ale také partnerem a pfitelem pro nase klienty a jejich rodiny. NaSe sluzby
budou neustale vylepSovany a piizpiisobovany potfebam nasich klient(i, aby jim poskytovaly

nejlepsi moznou péci a podporu.”

8.3 Motto organizace

“IZAMI homecare s.r.0. - Péce, ktera ptichazi k vam.”
Motto zdliraziiujici mobilni aspekt sluzeb, které organizace poskytuje, a soucasné vyjadiuje

jeji zavazek k péci o klienty.

8.4 Cile organizace

Z hlediska stanoveni strategického cile zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.0. se

vedeni organizace dohodlo na zvyseni potencidlnich klientii do roku 2027 o 100 % a zvySeni
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poskytovani zdravotnickych vykoni téz o 100 %. Jednatelky organizace si daly ambicidézni
dlouhodobé cile, jelikoz to s expanzi jejich organizace ve vSech aspektech mysli opravdu

vazné a zrovna tak zajistit prosperitu své organizace do budoucna.

V ramci komunikace s vedenim organizace IZAMI homercare s.r.o. bylo stanoveno, Ze
z hlediska dlouhodobého rozvoje marketingové komunikace, konkrétné aktivit Public
Relations, se stanovi takové cile, které by mély implementovat PR ve zdravotnické
organizaci a mély by brat v potaz omezeny rozpocet organizace. Tyto cile by mély byt
pravidelné revidovany a upravovany dle financni situace organizace a podle aktudlnich

trendl v oblasti zdravotnictvi a domaci péce, aby zlstaly relevantni a efektivni.

Specifické (Specific): Zvysit povédomi o zdravotnické organizaci a dulezitosti domaci péce

v komunité prostfednictvim cilenych PR aktivit.

Méritelné (Measurable): Dosdhnout alespoii 30% nartstu propagace o nasi organizaci

v digitdlnim online prostfedi v prib&hu nésledujicich dvou let.

Dosazitelné (Achievable): Zalozeni socidlnich siti ¢i webovych stranek v oblasti

zdravotnictvi, aby se zvysila viditelnost organizace a jeji PR aktivit.

Relevantni (Relevant): Zamétit PR aktivity na zdiraznéni piinosit domaci péce pro

pacienty, jejich rodiny a celkovou Usporu néklada pro zdravotni systém.

Casové omezené (Time-bound): Stanovit si jako cil dosdhnuti téchto PR milnikd do 3 let

od zahgjeni aktivit.

8.5 Cilové skupiny organizace

Zdravotnické organizace [IZAMI homecare s.r.0. a jeji kvalitni sluzby v poskytovani mobilni
doméci péce je zacilena na takové cilové skupiny pacientd, kteti maji chronické
dlouhotrvajici onemocnéni nebo jsou z riznych ptic¢in imobilni, pfipadné trpi onkologickym
onemocnénim a potiebuji tento typ péce dnes a denné. Jedna se predevsim o tyto kategorie

cilovych skupin:
e Seniori — Osoby starsi 65 let, ktefi pottebuji pravidelnou zdravotni pé¢i nebo asistenci

s dennimi ¢innostmi.

e Osoby s chronickymi onemocnénimi —Jedinci trpici dlouhodobymi zdravotnimi
problémy, jako je diabetes, srdecni onemocnéni, onkologické onemocnéni apod., kteii

vyzaduji kontinudlni monitorovani a péci.
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e Osoby po hospitalizaci — Pacienti, ktefi byli nedavno propusténi z nemocnice

a pottebuji docasnou doméci péci pro zotaveni.

e Osoby se zdravotnim postiZenim — Jedinci s fyzickymi nebo mentalnimi omezenimi,

kteti vyzaduji specialni péci a podporu v domacim prostiedi.

8.6 Cilové skupiny marketingové komunikace

Cilové skupiny pro zdravotnickou organizaci IZAMI homecare s.r.0., jsou charakterizované
tim, ze cilené osloveni prostfednictvim propagacni marketingové komunikace, muze
zdravotnicka organizace tézit z jejich aktivniho pfistupu a tim docilit zvySené poptavky po

nabizenych sluzbach domaci péce. Jedna se o tyto cilové skupiny marketingové komunikace:

e Rodiny a pecujici osoby — Rodinni pfislus$nici nebo pecujici osoby, kteti hledaji

podporu a odlehCeni v péci o své blizke.

¢ Ordinace praktickych lékaiii a specialisti — Lékarsky persondl, ktery je v uzkém
kontaktu s pacientem, dokaze adekvatn¢ vyhodnotit jaky je zdravotni stav pacienta

a na zaklad¢ diagnozy indikovat domaci péci urcité skupiné pacientt.

e Nemocni¢ni a socidlni zafizeni — Vedeni téchto zafizeni, by mohli ke svym
peCovatelskym aktivitam pfizvat organizaci, kterd se zabyva specifickym druhem

poskytovani mobilni domaci péce.

e Méstské zastupitelstvo — Vedeni ufadu meésta Hulin ziska povédomi o dal§im
poskytovateli domaci péce a mize jejich sluzby nabidnout, diky velké a stale nartistajici

poptavce po mobilni doméci péci.

e Zdravotnické Skoly — Vedeni, zaméstnanci 1 studenti mohou byt riznymi zplsoby
cilovou skupinou marketingové komunikace organizace, kterd poskytuje mobilni doméaci
péci.

Obe¢ vyse zminéné cilové skupiny by mohly byt v ur¢itém poméru stfedem pozornosti viici

marketingové komunikaci a PR aktivitim zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.o.,

ktera nabizi kvalitni sluzby v odvétvi doméci péce.

Pro marketingovou komunikaci s cilovymi skupinami zdravotnické organizace IZAMI
homecare s.r.0., budou navrzeny tyto néstroje marketingové komunikace a PR aktivity,
které budou organizaci zhodnoceny a plnény v zavislosti dle jejich finanénich

moznosti:
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Webové stranky — Propagace organizace a poskytovanych sluzeb v digitalnim internetovém

svete s uziteCnymi informacemi a aktualizovanym obsahem o jejich aktivitach apod.

Socialni sité — Vyuziti socialnich siti pro Siroké spektrum pacientl, ktefi se v online
prostiedi dozvi spoustu aktudlnich informaci o poskytované zdravotni péci, tipii pro pecujici
osoby o nemocné pacienty, coz jako disledek pomize vybudovat komunitu kolem znacky

organizace.

Letacek a informaéni brozury — Distribuce brozur a letdkli ve zdravotnickych zafizenich,

lI€¢kérnach a komunitnich centrech, které oslovi ty, ktefi nemusi byt online aktivni.

Event marketing — Osobni a aktivni Ucast zdravotnické organizace na udalostech
s tématikou zdravi, geriatrickd péce, Papucovy den apod., kde by se organizace svoji

PR ¢innosti mohla prezentovat a ziskat tim vétsi povédomi o organizaci u §irsi vefejnosti.

Tento mix tradi¢nich a digitadlnich marketingovych néstroji by mohl efektivné oslovit rizné
segmenty cilového publika a podpofit rast povédomi o IZAMI homecare s.r.o. a jejich

sluzbach.

1ZAMI homecare s.r.o.

Cil: zvySeni potencialnich klienti
do roku 2027 o 100 % a zvySeni
poskytovani zdravotnickych vykont
t¢Z o 100 % prostiednictvim
komunikacnich aktivit PR.

Marketi § Kk ikatni Cilové skupiny marketingové
larketingové komunikacni komunikace:
nastroje:

) . - Rodiny a pecujici osoby
- Tvorba webovych stranek |:> - Prakticti 1ékafi a specialisté

- Tvorba socialnich siti - Vedeni nemocnic a socialniho zafizeni

- Tvorba letacku a brozury - Méstské zastupitelstvo
- Event marketing - Vedeni, zaméstnanci a studenti
zdravotnickych kol

Obrazek 4 Schéma zobrazeni cilovych skupin marketingové komunikace a
komunikac¢nich néstroji (Vlastni zpracovani)
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8.7 AKkéni plany marketingové komunikace s diirazem na PR

Je tieba brat v potaz omezené finan¢ni zdroje organizace, ktera je dle vyjadieni jednatelek
v polostrukturovaném rozhovoru, schopna vyclenit zhruba 5 000 K¢/mésicné tj. 60 000
K¢&/rok, na akéni plany marketingové komunikace. Zaroven vedeni organizace uvedlo, Ze
pokud by bylo tfeba, tak je aktualné moznost navySeni do cenové hladiny finan¢nich
prostiedkli ur¢ené k marketingovym ucelim 100 000 K¢&/rok na urcitou dobu napf. pii

prilezitosti uskute¢néni organizovani PR kampané na akci Tyden zdravi ve Zlin€ apod.

Celkovou strategii marketingové komunikace zdravotnické organizace IZAMI homecare
s.r.0. bude mit na starost management organizace ve spolupréci s externi finan¢ni ucetni,

ktera se stard o finan¢ni ,,zdravi* organizace.

Ve své zodpovédnosti budou mit planovani jednotlivych PR aktivit béhem celého roku,
kontrolovat strukturu a obsah informaci zvetejnéné na socidlnich sitich, webovych strankéach
a spole¢n¢ s externi ucetni organizaci konzultovat mozné strategie v oblasti rozpoctu

organizace, financovani, investovani apod.

V névrhu komunikac¢nich aktivit s dlirazem na PR se objevi takové aktivity, které v zacatcich
marketingové ¢innosti organizace IZAMI homecare s.r.o0., mohou pozdvihnout povédomi
o organizaci u Siroké vefejnosti a posilit tim jak image, tak zvysit poptavku po jejich

dostupnych kvalitnich sluzbach v oblasti poskytovani mobilni domaci péce.

8.7.1 Webové stranky

Webové stranky pro organizaci zabyvajici se mobilni domaci péci jsou klicovym prvkem
pro vlastni propagaci ve vefejném prostiedi, komunikaci s klienty, rodinami a potencialnimi

partnery. Zde je navrh struktury webovych stranek:

Uvodni stranka:

e Uvodni obrazek: Fotografie §tastného imobilniho klienta se zdravotnickym

pracovnikem.
o Kratky popis: Co organizace déla a jakou péci poskytuje.

e Moznost stisknuti tlacitka: ,,Kontaktujte nas” nebo ,,Zavolejte ndm”, ptipadné ,,Napiste

13

nam.
O nas:

e Historie: Piibéh, jak organizace vznikla a za jakym tGcelem.
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e Hodnoty: Co organizace povazuje za diilezité¢ a ¢im se fidi pii poskytovani zdravotni
péce.

e Organizacni struktura: Profily vedeni organizace a jejich zaméstnancti + kontaktni tidaje.

Kvalita péce:

e C(Certifikace ISO 9001 a akreditace organizace.

Sluzby:

e Mobilni hospicovad péce: Popis, jakym zpiisobem organizace poskytuje doméci péci

pacientim v domacim prostiedi.

e Zdravotni, socidlni a psychologickd pomoc: Detaily o poskytovanych sluzbach

a jejich rozsahu.
e Pomtucky: Informace o moznosti zaptijceni pomicek + cenik.

Cilové skupiny: cilovych skupin pro vyuziti webovych stranek je Siroka skala vyjmenovana

jiz v kapitole 8.5 Cilové skupiny organizace a 8.6 Cilové skupiny marketingové komunikace.

Reference a pribéhy klientu:

e Pozitivni ¢i negativni zhodnoceni organizace: Klienti, ktefi byli spokojeni ¢i nespokojeni

s péci + priklad kazuistik, pokud sdm pacient bude chtit.
e Fotografie: Snimky klientl a pecovateld.

Aktuality a blog:

e Informace o novinkach, udéalostech a vyznamnych zménach v organizaci.
e Blog s uzite¢nymi ¢lanky a tipy pro pacienty a jejich rodiny.

Podpora a dobrovolnictvi:

e Moznosti, jak se zapojit do organizace jako dobrovolnik.
e Informace o sponzorstvi a podpofe.
Kontakt:

e Formuléf pro kontakt: Jméno, e-mail, telefon a zprava — moznost online konzultace nebo

objednani sluzeb.

e Adresa organizace: ndzev organizace, ulice, mésto, PSC
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Kli¢ova slova: doméaci péce, mobilni péce, zdravotni péce, socialni podpora, pomicky,
rodinnd péce

Doména: na webové strance https://volnedomeny.cz je vyhledavaci okno, kde Ize navrhnout
znéni nové webové stranky a na zéklade vysledkil je moznost zaregistrovani na rok. V tomto

pfipad¢ by se jednalo o navrhnutou doménu: www.izamihomecare.cz a cena za registraci by

byla 125 K¢/rok od spole¢nosti WEDOS.

Cena: Cena za vytvoreni webovych stranek zavisi na jejich rozsahu a slozitosti. Navrhem ¢i
designovanim se zaobiraji profesionalni webdesignéii nebo agentury, ktefi maji zkuSenosti
s tvorbou webovych stranek pro zdravotnické organizace. Zastupcem takové agentury mize
byt naptiklad: https://www.marf.cz/tvorba-webovych-stranek-na-miru nebo online marketér
¢1 SEO specialista: https://pajskr.cz/, kde si vedeni zdravotnické organizace domluvi
obchodni podminky. Pfedpokladana cena za zpracovani standardnich webovych stranek dle

téchto zdroju ¢ini cca: 40 000 K¢.

Ptipadné si vedeni IZAMI homecare s.r.o. mize nechat postupem casu, vytvofit webové
stranky prostiednictvim marketingového oddéleni ¢i samostatné na webovém prohlizeci —

web stranka zdarma | Webnode.cz.

Technické zabezpedeni: Zdravotnicka organizace disponuje technologickym vybavenim,

tudiz maji ve vlastnictvi elektronickou techniku jako je stolni pocita¢ ¢i notebook se

zafizenim potfebné k pfipojeni internetu (WiF1 router, UTB kabel, sitova karta apod.

8.7.2 Socialni sité

Facebook a Instagram jsou zékladnimi platformami, které jsou nejenom v nasi zemi hojné
vyuzivany, celosvétové znamy, velmi oblibeny, a proto zavedeni uctu k propagaci
zdravotnické organizace [ZAMI homecare s.r.o. se jevi jako klicovy tah pro efektivné;si
marketing. Specifika téchto platforem nabizi obrovsky potencidl pro oslovovani cilové

skupiny a budovéani silné znacky.

Cilena reklama od Facebooku a Instagramu nabizi pokro¢ilé moZnosti cileni PPC reklamy,
coz napomaha efektivnéji oslovovat konkrétni publikum. Vyuzije demografické udaje,
chovani uZivatell a zajml pro vytvofeni personalizovanych reklamnich kampani, kterd

povede ke zvySené angaZzovanosti.

Instagram a Facebook patii pod stejnou matefskou spoleCnost Meta, a protoze maji

1 spole¢né provazani, umoznuje sdileni informaci spole¢né s velkym usnadnénim prace.
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Presto tyto platformy nejsou identické, jejich praktické vyuziti se da rozdélit dle véku
uzivatel, kdy napiiklad pro starS$i uzivatele je oblibenéjsi platforma Facebook. Je to
z diitvodu moznosti vlozZeni vétsiho obsahu a pro mladsi uzivatele je pro zménu vyuzivané;si
platforma Instagram. Tato platforma se zamétuje spise sdileni obrazka, kratkych videi apod.
Z ptehledu vékové struktury pacientli organizace IZAMI homecare s.r.o. je ziejmé, Ze
nejvice vyuzivaji sluzeb pacienti s vékem +65, tudiz primarné by se vyuzivala platforma

Facebook.

Obsahem by méla byt prezentace pracovisté s informacemi o jeho fungovani, pravidlech,
sdileni aktivit a aktualizaci. Na Facebook by se sdilelo vice obsahu i s odkazy at’ uz na
webové stranky s vice informaci nebo na jiné zdroje. Pro zvySeni oblibenosti by se mohli
zavést rizné ankety, kde muaze jednotlivy klient vefejné projevit svilj nazor a vysledkem

muze zacit diskuze na dané téma, coz zvySuje oblibenost u uzivateli.

Pro zvyseni dosahu by se m¢l obsah na socialnich sitich pravidelné aktualizovat. Nejméné
alesponi jednou do tydne vzdy stejny Cas. Pro jednodussi praci lze vyuzivat propojenost siti,
kde se zvefejnény piispevek zaroven zvetejni i na druhé platformé. Ve velké mife se
doporucuje vyuZzivani moZznosti vkladani pfispévki tzv. Stories — pfibehy, kdy je obsah

trefny, heslovity.

Zodpovédnost: Z hlediska zodpovédnosti za spravovani a aktualizovani socialnich siti se
management organizace shodl na tom, ze pro zacatek si je budou spravovat interné — svym

zamé&stnancem, ovSem chtéji mit zachovany ptehled o obsahu sdileném na socialnich sitich.
Cena:

e Kompenzace za spravovani soc. siti: 1 500 K&/mési¢né.

e Pausal za internetové piipojeni: 550 K¢/ mésicné (dle webu: https://avonet.cz/)

Postupem ¢asu, by management organizace mohl oslovit agenturu, které se tim profesionalné
zabyva. OvSem ndklady na spravovani socidlnich siti  externi  firmou:

www.obsahova-agentura.cz/, se mizou pohybovat v ¢astce od 17 000 K¢/meésicné.

Technické zabezpeceni: Zdravotnicka organizace disponuje technologickym vybavenim,
tudiz maji ve vlastnictvi elektronickou techniku jako je stolni pocitac¢ ¢i notebook se

zafizenim potiebné k pfipojeni internetu (WiFi router, UTB kabel, sitova karta apod.)


https://avonet.cz/
http://www.obsahova-agentura.cz/
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8.7.3 Letacek a informaéni brozura

Tvorba a navrh propagacniho leta¢ku ¢i informacni brozury mé velmi dilezity vyznam
z hlediska propagace zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.0. ve vetejném prostiedi.
Diky distribuci letdCku, na zakladé domluvy s managementem jednotlivych zafizeni, do
ur¢itych nemocnicnich zafizeni, pfipadné socidlnich zatizeni, Iékaren apod. se tak miize
mnohonasobné zvysit povédomi o organizaci a docilit tak zvySené poptavky o nabizené
kvalitni sluzby mobilni domaéci péce.

Navrh na strukturu a obsah propagacniho letacku mobilni doméaci péce IZAMI homecare

S.r.0.:

Nadpis: Domaci péce IZAMI homecare s.r.o. — ,,PéCe, kterou potiebujete, ve vasem

doméacim pohodli.*
Podnadpis: ,,Profesionalni zdravotni péce pfimo k vam.

Uvodni text: Hledate kvalitni zdravotni pé&i bez nutnosti opustit va§ domov? Domaci péce
[ZAMI homecare s.r.0. vam piinasi Spickovou zdravotni péc¢i piimo do vaseho utulného
doméaciho prostfedi. Nase vysoce kvalifikované zdravotnické tymy jsou vybaveny
modernimi technologiemi a maji bohaté zkuSenosti s poskytovanim individualni péce

ptizptisobené vasim potiebam.

Poskytované sluzby:

e Ogetiovatelska péce: Kvalifikovany zdravotnicky personal pro kazdodenni potieby.
e Rehabilitace: Fyzikalni terapie a rehabilitace po urazech ¢i operacich.

e Péce o chronické pacienty: Specializovand podpora pro dlouhodob& nemocné.

e Paliativni péce: Soucitné a podptrna péce v termindlnich stadiich onemocnéni.

e Poradenstvi a podpora: Profesiondlni poradenstvi pro pacienty 1 jejich rodiny.

Vyhody mobilni domaci péce:

e Pohodli domova: Péce poskytovana v prostredi, kde se citite nejlépe

e Flexibilni pldnovani: Sluzby ptfizplsobené vasemu ¢asovému harmonogramu

e Osobni piistup: Individudlni plany péce ,,na miru* vytvorené dle vasich potieb.

e Profesiondlni tym: Zkuseny a specializovany zdravotnicky personal.
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Kontakt: Telefon, e-mail, socidlni sit¢ (Instagram, Facebook), pozdéji uvedené webové

stranky.

Zavéreény slogan: Nechte nas pecovat o vas a vaSe blizké s laskou a profesiondlnim
pristupem. Kontaktujte nas kdykoliv a zjistite, jak vam Domaci péce IZAMI homecare s.r.o.

muze pomoci zit plnohodnotny zivot bez kompromisii a zbyteénych protrahovanych utrap.
Format a konfigurace letacku: (dle webu: https://www.expresta.cz/)

e ROZMER A OHYB: AS.

e MATERIAL: Leskly (0,11 mm / 150 g/m?).

e TISK: Oboustranny tisk.

e POCET KOPII: 1000 ks.

Obrazek 5 Letacek urceny k propagaci

Zdroj: (Expresta)

Graficky desing: vytvoreni fotografie vlastnich pracovniki s pacienty, kteti daji souhlas se
zvetejnénim jejich osoby na propaga¢nim materialu organizace [ZAMI homecare s.r.0., jako

je na obréazku €. 2.

Cena:

e Tisk: 2 879 K&/ 1000 ks.

e QGraficky ndvrh: Zdarma.

e Doprava: nad cenu 1 500K¢ — Zdarma, (dle webu: https://www.expresta.cz/).

Distribuce: Zajisténi distribuce formou rozdavani propagacniho materidlu na rtiznych

udalostech, kterych se bude organizace ucastnit. Pfipadné urceni zdravotnického personalu,
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ktery za urcitou kompenzaci cca 1000 K&/ mésicné v ramcei poskytovani mobilni domaci

prace, bude rozvazet letacky do urcitych zatizeni.

Zodpovédnost: Dohled nad strukturou obsahu a vizudlni strdnkou propagacnich letackt

bude zajiSténo prostiednictvim jednatelek organizace.

Obrazek 6 Navrh obrazku na zhotoveni propagacniho letacku
Zdroj: (Prosaz, 2021)

Informacni broZura by méla spliiovat urcité vlastnosti: vizualni atraktivitu, jasné a stru¢né
informace oslovujici potencialni klienty a jejich rodiny.

Titulni strana by méla obsahovat Logo organizace spoleéné s nazvem organizace
a doprovazet by jej mél n¢jaky slogan pt. ,,Zdravi a pohodli pfimo u vas doma“. V tvodnim
slové by se mél napsat kratky uvod o posléni a hodnotach organizace dle kapitoly 8.1 Poslani

organizace.

Zaroven by informacéni brozura méla obsahovat:

e Vycet poskytovanych sluzeb organizace IZAMI homecare s.r.o.: napt. Komplexni

doméci péfe — péCe o chronické rany, oSetfovatelska péce, rehabilitace apod.

Individualni plany péce — vytvoreni planti dle potieb kazdého klienta.

e Ve zkratce popsat vyhody domdci péCe oproti péci v nemocni¢nim zatizeni ptf. domov,

rodina, pohodli, bezpeci.

e Piedstaveni tymu organizace [ZAMI homecare s.r.o0. v¢etné jejich kvalifikaci ptipadné

fotografii.
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Zduraznéni Skoleni a specializaci, kterych se zaméstnanci v ramci celozivotniho

vzdélavani v oboru domaci péce zucastni
Kratké sdileni ptibehi od klientt, ktefi vyuzili sluzeb organizace.
Kontaktni udaje: telefon, e-mail, socialni sité, pozd¢ji uvedené webové stranky,

Vyzva k akci: Povzbuzeni ¢tendit, aby kontaktovali organizaci a dozvédéli se vice

0 moznostech péce.

Format a konfigurace informacni broZury: (dle webu: https://www.expresta.cz/)

VAZBA: Svorkova vazba V1.

ROZMER A OHYB: AS5.

MATERIAL: Matny (0,1 mm / 115 g/m?).
TISK: Oboustranny tisk.

POCET KOPII: 100 ks.

BAREVNOST: barevny tisk.

B
#&\\\\

Obrazek 7 Informacni broZzura urcend k propagaci

Zdroj: (Expresta)

Graficky navrh: vytvoreni fotografie vlastnich pracovniki s pacienty, ktefi daji souhlas se

zvetejnénim jejich osoby na propaganim materidlu organizace IZAMI homecare s.r.0,

podobné¢ jako u navrzeni letacku.


https://www.expresta.cz/
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Cena:

e Tisk: 5269 K¢&/100 ks

e (Graficky navrh: Zdarma.

e Doprava: nad cenu 1 500 K¢ — Zdarma, (dle webu: https://www.expresta.cz/).

Distribuce: Zajisténi distribuce formou rozdavani propagacniho materidlu na rtznych
udalostech, kterych se bude organizace ucastnit. Vzhledem tomu, ze tento propagacni
material je pomérné¢ cenové nakladnéjsi bude se uplatiiovat pouze na téchto PR aktivitach

organizace.

Zodpovédnost: Dohled nad strukturou obsahu a vizualni strdnkou informacni brozury bude

zajisténo prostiednictvim jednatelek organizace, podobné jako u letacku.

8.7.4 [Event marketing

Nékolikrat do roka se po celé Ceské republice konaji riizné aktivity s tématikou zdravi,
nemoci a vSe s témito tématy spojené. Ve Zlinském kraji se konaji n¢které udélosti tohoto
typu: Tyden zdravi ve Zlin¢, kampan ,,DOMA®, téz znama jako papucovy den, geriatricky
den apod. Pii prilezitosti konani téchto udalosti by zdravotnicka organizace IZAMI
homecare s.r.o. mohla vyuzit jako moZznost ke zviditelnéni své organizace ¢i sluzeb a ucastnit
se jich. Pokud by se nepodafilo vedeni organizace prosadit na jednu z téchto udalosti
z raznych pficin: nedostate¢né financni zdroje, velky pocet zdjemcti apod., mohla by svou
zdravotnickou organizaci propagovat uc¢asti na dnech otevienych dvefi v nemocni¢nich

zafizenich, socialnich zafizenich, zdravotnickych §kol a dalsi ve Zlinském kraji.
Pro i¢ast na téchto udalostech bych navrhl PR kampaii s ndzvem: “Mobilni péce v praxi”

Cilem PR kampané je osloveni kli¢ovych skupin vetejnosti formou ukazek realnych ptiklada
z praxe. Poskytnuti informaci z hlediska inovace v oblasti mobilni doméaci péce se
zamefenim na moderni oSetfovatelské postupy, zdravotnicky material, technologie
a kompenza¢ni pomucky. Tento koncept by mohl slouzit primarné k osloveni cilovych
skupin vetejnosti, posilit povédomi o dilezitosti mobilni zdravotni péce, podpofit vyménu

znalosti a zkuSenosti mezi poskytovateli v této oblasti a inspirovat se k dalSimu rozvoji.
SloZeni PR kampané by bylo nasledujici:

Informacni a edukacni stanoviSté: Stanovist¢ oznacené logem organizace [ZAMI

homecare s.r.o., personal oblecen do obleCeni s logem organizace, poskytovani informaci
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vetejnosti o mobilni domaci péci, rozdavani propagacniho materialu — letacky a informacni

brozury.

Demonstrace sluZeb: Zivé ukazky poskytovani mobilni doméci péée s vyuzitim riiznych
technologiich, zdravotnickym materialnim vybavenim (specialni obvazy apod.) a provedeni
osetfovatelskych postupt. Jako interaktivni ukazka by mohla byt simulace doméaci navstévy,
kdy zdravotnicky personal osetfuje pacienta s chronickym onemocnénim dolnich koncetin —
bércové viedy a zaroven je diabetik, kde by ti¢astnici mohli sledovat a diskutovat o riznych

aspektech péce.

Obrazek 8 Bércové viedy
Zdroj: (EUC, 2022)

Obrazek 9 Specialni hydrogelové kryti na chronické rany
Zdroj: (AQUA-GEL®, 2024)

Technologicky koutek s kompenza¢nimi pomiickami: Expozice technologickych
vymozenosti jako jsou diagnostické piistroje a moderni kompenzaéni pomticky pro pacienty

se snizenou schopnosti mobility v domaci péci.
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Obrazek 10 Kompenzacni pomucka stupinek k vané s madlem
Zdroj: (DMA, 2018)

Obrazek 11 Kompenza¢ni pomucka zavés pro pacienta s amputovanymi koncetinami

Zdroj: (DMA, 2018)

Technické zabezpeceni: Pokud by se jednalo o ucasti na konani PR kampan¢ ve venkovnim
prostiedi, mohlo by vedeni organizace vyuzit moZnosti poddni Zadosti k pronajmu
plachtového ¢i dievéného stanku uvedené na webovém odkaze: https://www.zlin.eu/ceniky-
pronajmu-stanku-informace-ke-stankum. Tim by se naklady pomé&rné dost sniZily a daly by
se vyuZzit na dalsi zalezitosti. OvSem v ndvrhu se poc€ita s variantou koupé prodejniho stanku,
ktery je modernéjsi a je vyroben z kvalitnich materiali. Nesmi se zapomenout na dalsi
vybaventi, které je nezbytné k realizaci PR kampan¢ a tim jsou rozkladaci stoly a zidle, které

jsou zvlast polozky a je tieba je uvést ve financnim rozpoctu PR aktivit.
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Obrazek 12 Prodejni stanek
Zdroj: (Brimo.eu, 2024)

Misto tisku Vybér potisku Pocet Celkem
Limec pFedni PFedni limec: délka do - 70cm - 1,995.00 K& - 1 B +1995.00 K&

Zde nahrajte grafiku (loga), nebo text:

Zvolit soubory | Nevybréan Zadny soubor - 23700m

PFesny text potisku / popis potisku

Limec levy Limec vlevo: délka do - 70cm - 1,995.00 K& - 1 B +1995.00 K&

Zde nahrajte grafiku (loga), nebo text:

Zvolit soubory | Nevybran Zadny soubor - 23700m

Pfesny text potisku / popis potisku

Limec pravy Limec vpravo: délka do - 70cm - 1,995.00 K& v 1 . +1995.00 K&

Zde nahrajte grafiku (loga), nebo text: !

Zvolit soubory | Nevybran Zadny soubor - 23700m

Pfesny text potisku / popis potisku

Limec zadni MoZnosti na vybér v 1 +0.00 K&
Trojuhelnik predni Pfedni trojlhelnik (potisk max.) : 45x90cm - 2,998.00 K& ~ 1 e +2998.00 K&
Zde nahrajte grafiku (loga), nebo text: — X
Nevybran Zadny soubor — Mgt

Pfesny text potisku / popis potisku

Obrazek 13 Konfigurace reklamy na prodejni stanek
Zdroj: (Brimo.eu, 2024)
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Obrazek 14 Skladaci stul
Zdroj: (Tentino, 2024)

Obrazek 15 Skladaci zidle
Zdroj: (Tentino, 2024)

Doprava: Doprava je zajiSténa prostfednictvim sluZzebniho vozového parku organizace —
osobni vozidla. Tento zptisob dopravy by mél spliovat adekvatni podminky pro dopravu
vSech potfebnych polozek k provedeni PR kampané ve vnitinim i vnéj$Sim prostiedi.
Pokud by byla néjaké polozka dlouha, pfili$ Siroka a nevesla se do sluzebnich vozidel, zajistil
by se ptipadny prondjem dodavkového automobilu, kdy ndjem vozidla na jeden den Cini cca
1 573 K¢ v¢. DPH + pohonné hmoty (st klient plati sdm). Pfi pronajmuti dodavkového

vozidla je nutné sloZit vratnou kauci v hodnoté 5 000 K¢, podrobnégjsi informace o pronajmu

uvedené na webu: https://pujcovnadodavekotrokovice.cz/cenik/
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* Do 6 hodin (limit 150 km) 1000,- K¢
1 —7 dni (limit 350 km / den — tuzemsko, limit 300 km / den — 1300,- K&/
zahranici ) den

8 — 14 dni (limit 350 km / den — tuzemsko, limit 300 km / den — 1200,- K&/
zahranici ) den

15 a vice dnu dohodou

* zahranici km nad limit — 3,5 K& / km
* tuzemsko km nad limit — 3 K&/ km
* Pouze Po — Pa — mimo svatky

Obrazek 16 Cenik dodavkového vozidla k prondjmu
Zdroj: (Rentcar, 2018)

Cena:
e Prodejni stanek: 17 997 K¢ (dle webu: https://www.brimo.cz/)
e Reklama: 8 983 K¢ (dle webu: https://www.brimo.cz/)

o Skladaci stal: 4407, 06 K&/ 3 ks , (dle webu: https://www.tentino.cz/skladaci-stul-
180x76-cm-puleny/)

e Skladaci zidle: 1 965, 60 K¢&/ 3 ks, (dle webu: https://www.tentino.cz/zidle/)

e Obleceni s logem (tricko): 2 248, 18 K¢&/7 ks, (dle webu: www.westprint.cz)
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o Vyberte druh textilu

0 O &

Tricka Topy, tilka, natélniky Mikiny

M D

Tasky Reflexni odévy Cepice, ksiltovky

@ Vyberte stranu

jignly v

Pfedni strana Zadni strana Oboustrané

@ Vyberte pocet barev

Jednobarevny Dvoubarevny
potisk potisk
Tisk jednoduchého loga nebo Nejéastéji kombinace napisu
napisu a loga ve 2 barvach
TFibarevny Plnobarevny
potisk potisk
Slozitéjsl motivy a loga Potisk textilu slozitymi motivy
slozena ze 3 barev (fotorealisticky tisk)

@ Vyberte poéet kusl

7 2

@ Upresnéte zadani

Viastni textil

Baleni do sa¢kl po kusech
OdstFihnuti Stitka
NazZehlovani stitkG

Zména barvy v motivu

0000®0

Dodani vzorku

@ Slevovy poukaz

Zde mizZete zadat Vas slevovy poukaz.

@ Kalkulace

Potisk Textil Dohromady
Cena za 169 Ke 96 K& 265 K&
kus
Cena 1186 K& 672 K& 1858 Ké
celkem

Ceny jsou uvedeny bez DPH 21%

W T Al

Pracovni odévy Polokosile Bundy, vesty

@ Vyberte velikost tisku

/J[ o J\> /T:T\ /WDJ(\
Logo 10x10 Do velikosti Do velikosti
cm A4 (20x30 A3 (30x40

cm) cm)

Zadni strana

e - -
4 W ) J(\ (T:IJ(B £ WDJ(\
Logo 10x10 Do i i Do i i
cm A4 (20x30 A3 (30x40

cm) cm)

@ Vyberte barevnost textilu

/_/‘H\.\ —
Bily textil Barevny
textil

@ Vyberte rychlost zpracovani

Standard Expres Urgent
2-4 tydny 1tyden pfes
noc/vikend

@ Zadejte Vas e-mail, telefon

Poileme Vam detailni vypoéet vE.
mnoZstevnich slev.

in.novak@domena.c

+420 111 222 333

z2e..-

(1}

NG3 kalkulétor potisku textilu vychézi

z dvou nejéastéji vyuzivanych tiskovych
technologii, kterymi odbavime pfes
80% zakazek. Chtéli byste cenu na néco
speciainiho, co zde nelze spoéitat?
Nevéhejte nas kontaktovat.

Obrazek 17 Navrh tricka s potiskem reklamy organizace
Zdroj: (Westprint, 2024)
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Zodpovédnost: Jednatelky organizace v rdmci rozhovoru jasné uvedly, Ze by si PR kampan¢
organizovaly samy, aby mély kontrolu nad jeji formou a obsahem. Tudiz se bud
management organizace aktivné ucastni na PR kampani, potazmo urci své kliCové

zamestnance, ktefi by méli v rukach Sifeni dobrého jména zdravotnické organizace.

8.8 Rozpocet na PR aktivity organizace IZAMI homecare s.r.o.

Zde je vytvorena tabulka pro pfehled jednotlivych finan¢nich slozek, které budou nutné
k realizaci vybranych PR aktivit. Jednotlivé ¢astky budou vychazet z priizkumu trhu v online
prostiedi — webové stranky, jelikoz organizace nemé prozatim zadné praktické zkusenosti
s realizovanim téchto PR aktivit. Zaroven budou v tabulce zvetejnéné jednotlivé PR aktivity,
které budou organizaci navrzeny a k nim pfifazené celkové vydaje na jejich moznou

realizaci.
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Celkové naklady na navrh PR aktivit:

Tabulka 4 Celkové naklady na PR aktivity organizace IZAMI homecare s.r.0.

PR aktivita

Polozka

1. Tvorba webovych stranek

Celkem v¢. DPH (21 %):

Online marketér, SEO specialista:

cca 40 tis. K¢ (dle rozsahu a slozitosti)

40 000 K¢

2. Zalozeni socialnich siti

Celkem v¢. DPH (21 %):

Cena za ptipojeni k internetu:
550 K&/més.
Spréva socidlnich siti:

1500 K¢&/més.

2 050 K¢/més.

3. Tvorba + distribuce propagacniho

letacku

Tvorba informacni brozury

Celkem v&. DPH (21 %):

Graficky navrh, vloZeni textu a tisk:
2 879 K&/ 1000 ks

Finan¢ni kompenzace (za distribuci):
1 000 K¢/ més.

Graficky navrh, vloZeni textu a tisk:

5269 K¢/100 ks

9 148 K¢

4. Event marketing

Celkem v¢. DPH (21 %):

Prodejni stanek: 17 997 K¢

Reklama na stanku: 8 983 K¢

Rozkladaci stul: 4 407, 06 K¢/3 ks
Rozkladaci zidle: 1 965, 60 K¢&/3 ks

Tricko s potiskem: 2 248, 18 K¢/7 ks
Doprava (prongjem + pohonné hmoty +

vratna kauce): 7 573 K¢

43173, 84 K¢

Celkové naklady v¢. DPH (21 %):

94 371, 84 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce €. 4 jsou uvedeny ceny jednotlivych polozek, kdy na zéklad€ provedeného online
prizkumu trhu, byla upfednostnéna kvalita, pozitivni recenze, cena a dostupnost.
Do celkovych nakladl byly zaclenény i polozky, které se budou platit pravidelné, jelikoz
frekvence platby za polozky je mésicni. Jedna se pfedevsim o poskytované sluzby. V tabulce
¢. 4 se téz objevuji ndklady na dopravu s vratnou kauci v hodnoté 5 000 K¢. S touto polozkou
je tfeba pocitat, kdyby se nahodou stala situace, ze by sluzebni vozidla organizace IZAMI
homecare s.r.o. byly nedostacujici pro pievoz vybaveni nutné Kk provedeni

Event marketingu.

Z tabulky ¢. 4 je zcela ziejmé, ze se celkové néklady veSly do navySeného finan¢niho
rozpoctu 100 000 K¢/rok organizace IZAMI homecare s.r.0. Je tedy redlné vSechny vybrané

komunikacni aktivity zrealizovat, aniz by to vyznamné ohrozilo finan¢ni stranku organizace.

8.9 Casova analyza

Management zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.o je s oblasti marketingu
aplikovaného v jejich organizaci v naprostém pocatku. Je proto nezbytné stanovit takovou
casovou posloupnost pii plnéni a realizovani vybranych PR aktivit, aby se efektivné vyuzil

jejich potencidl a zéroven se extrémné nezatizila finan¢ni stranka zdravotnické organizace.

V posloupnosti plnéni akénich plant se pocita s navySenym finan¢nim rozpoctem, ktery
zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.0. je schopna akceptovat dle uréené financni

strategie organizace.

Dutlezitym krokem je, aby se organizace zaméfila na plnéni tikolu €. 1 a tim je tvorba obsahu
na socidlnich sitich. Je to z toho divodu, Ze nadklady na plnéni tohoto ukolu nejsou tak
naro¢né jako ostatni vybrané aktivity. Zaroven se aktivita na socidlnich siti v dnes$ni dobé
velmi brzy projevi a tim se mize podstatné rychleji zvySovat povédomi o organizaci ve
vefejném prostiedi. Dal§im tikolem by méla nasledovat tvorba webovych stranek, ktery bude
pomémé narocngj$i  hlavn€¢ zhlediska finanéni ndkladovosti na realizaci.
Naésledujicim ukolem by mohla byt tvorba letdki a informacnich brozur organizace a jeji
propagace do rtiznych zafizeni a navazovat plynule na plnéni tkolu ¢. 4, kde by byla

realizace Event marketingu — PR kampané¢, kterd se uskutecniuje dle finan¢nich moznosti

organizace a frekvenci udalosti, kde by se organizace mohla zvefejnit.

V této Casové analyze se pocita se zvySenym rozpoctem 100 000K¢&/ rok, a proto se veskeré

¢innosti daji plnit v roce 2024 s logickou posloupnosti ¢i prolinavosti.
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PInéni ukold v roce 2024

Tabulka 5 Plnéni tkold v letech 2024 a 2025
Ukol 7/2024 8/2024 9/2024 10/2024

_O(
[\

(@]
(98]

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ukol &. 1 Tvorba socialnich siti
Ukol ¢&. 2 Tvorba webovych stranek
Ukol ¢. 3 Tvorba a distribuce letakt a informaénich brozur

Ukol ¢. 4 Event marketing ,,PR kampaii* — udalost ,,DOMA* Papuéovy den

8.10 Rizikova analyza

Zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.o. musi byt pfipravena fesit potencialni rizika

organizace, které mohou vzniknout v diisledku PR aktivit.

Identifikace rizik spojen¢ s PR aktivitami ve zdravotnické organizaci [ZAMI homecare
s.r.o. mohou zahrnovat takova rizika, kterda by mohla negativné ovlivnit dosaZeni
dlouhodobého cile zdravotnické organizace v oblasti zvySeni pocil potencialnich pacientl
a zavedeni efektivnich PR aktivit. V tabulce se spolecné sriziky objevi 1 néavrh

protirizikovych opatfeni:
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Tabulka 6 Identifikace rizik a rizikova opatieni organizace

Rizika

Protirizikova opatreni

R1: Nespravné informovani

Zavedeni peclivého procesu ovefovani

informaci a schvalovani obsahu PR
materidli prostiednictvim managementu

organizace pred jejich zvefejnénim.

R2: Nedostate¢na komunikace

Vytvoreni marketingovych komunikacnich
strategii a Skoleni personalu v oblasti

efektivni komunikace.

R3: Finanéni rizika

Ptiprava rozpoctl, finan¢nich plant pro PR
aktivity béhem celého roku a pravidelné

sledovani navratnosti investic.

R4: Vznik krizovych situaci

Ptiprava krizovych scénait, Skoleni

zaméstnanci v oblasti krizového

managementu a krizové komunikace.

RS5: Poruseni ochrany soukromi pacientt

Implementace ptisnych zasad ochrany
osobnich Udajl a zajisténi, ze vSechny PR
aktivity jsou v souladu s pravnimi predpisy

o ochrang dat pacienti — GDPR.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 Hodnotici bodova skala rizik

Bodova Skala | Mira dopadu Pravdépodobnost vzniku %
1 nizka 0-20

2 Stredni 21-40

3 Stfedné vysoka 41-60

4 Vysoka 61-80

5 Kriticka 81-100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 8 Rizikova analyza organizace IZAMI homecare s.r.o.

Mira dopadu
1 2 3 4 5
=
=2
N R4
N
>
2 |2 R5
=
<
= |3 R2
(=)
)
= |4
>
[
S
A<l 5

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na zdklad¢ vysledkli z tabulky €. 8 je ziejmé, Ze identifikovatelna potencidlni rizika

organizace jsou definovana dle tohoto potfadi (nejmensi — nejvétsi):
R4 je hodnoceno jako riziko s nizkou pravdépodobnosti vzniku a stiedni mirou dopadu.
RS ma3 stfedni pravdépodobnost vzniku, vys$si nez R4 a téz sttedni miru dopadu jako R4.

R2 je umisténo ve stfedn¢ vysoké mitfe dopadu jak pro pravdépodobnost vzniku, tak pro

miru dopadu.
R3 ma vysokou jak pravdépodobnost vzniku, tak miru dopadu ve srovnani s R2.

R1 je Kklasifikovano jako riziko snejvyssi, kritickou pravdépodobnosti vzniku

4

Zpracovanim této tabulky s vyhodnocenim jednotlivych rizik, dle tabulky ¢. 7 Hodnotici
bodové skaly rizik, by se mélo organizaci vizualizovat a prioritizovat rizika, aby mohla
efektivné planovat své fizeni rizik, zavadét protirizikova opatieni a tim alokovat finan¢ni

zdroje na rizika definovana s nejvyssi prioritou.
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ZAVER
Vzhledem k rostoucimu dirazu na zdravotni pé¢i v domacim prostiedi, zejména v dob¢

demografického starnuti populace a pandemickych vyzev, je zfejmé, Zze PR aktivity budou

hrét stale vetsi roli v rozvoji a udrzitelnosti mobilni doméci péce.

Implementace komunikac¢nich aktivit s dirazem na PR byla identifikovana jako kli¢ovy
nastroj pro zvySeni povédomi o dillezitosti a pfinosu mobilni domaci péce cilovym skupinam
marketingové komunikace. Tato prace zdlraznila, Ze pfi spravném provedeni mohou PR
aktivity nejen zvysit pocet klientt, ale také podpofit image zdravotnické organizace

a ocenéni téchto nezbytnych sluzeb Sirokou vetejnosti.

Cilem zpracovani diplomové préace bylo vytvofeni ndvrhu Implementace PR ve zdravotnické
organizaci, kdy se na zadklad¢ zpracovanim situacni analyzy obsahujici PEST analyzu,
Porterovu analyzu 5 konkurenénich sil, analyzu komunikacnich aktivit organizace IZAMI
homecare s.r.o. apod, byly zjistény potiebné informace k tomu, aby se identifikovaly
dlouhodobé cile a navrhly se takové komunikacni aktivity organizace s diirazem na PR, které¢
je zdravotnicka organizace schopna vzhledem k omezenym finanénim zdrojim realizovat.
Zpracovanim vybranych akénich plant spole¢né s potfebnym finanénim rozpoctem k jejich
uskutecnéni se zjistilo, Ze pti zvySené finan¢ni investici do marketingovych komunikaénich
aktivit se da projekt plnit dle stanovenych tkoli s ¢asovou logickou posloupnosti a zajistit
tim efektivni fungovani zdravotnické organizace IZAMI homecare s.r.o. s marketingovou

¢innosti.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR S VEDENIM
ORGANIZACE 1ZAMI HOMECARE S.R.O.
Vedeni polostrukturovaného rozhovoru s jednatelkami organizace IZAMI homecare s.r.0.

Cilem: zjisténi a vyhodnoceni 8 zakladnich oblasti, na jaké marketingové trovni, v oblasti

komunikac¢nich aktivit s dirazem na PR, se organizace [ZAMI homecare s.r.0. nachazi:
- Sprava webovych stranek a PR aktivit.
- osobni komunikace s 1€kaii a doporucent,
- komunikace s klienty,
- online pfitomnost,
- marketingovy finan¢ni rozpocet,
- zmeny piistupu v konani PR kampani,
- konkurenceschopnost,

1. Mate ve své organizaci marketingové oddéleni, piipadné stara se nckdo

o marketingové aktivity organizace — sprava webovych stanek, socidlnich siti apod.?

2. Popiste, jakymi marketingovymi nastroji propagujete VaSe zdravotnické zatizeni
vcetné vasich sluzeb?

3. Popiste, jakym zplsobem komunikujete s vefejnosti piipadné¢ s VaSimi
zakazniky/pacienty?

4. V komunikaci s vefejnosti pouzivate jako nastroj pro marketingovou komunikaci
webové stranky organizace ¢i socialni site, pripadné jaké?

5. Kolik finan¢nich prostfedkli investujete do propagace Vasi spolecnosti, piipadné
kolik finan¢nich prostfedkt jste schopni vy€lenit na marketingové komunikaéni

aktivity PR + ureni maximalni cenové hladiny?

6. Myslite si, ze investovani do PR aktivit dokaze pfimo ovlivnit zvySeni poctu
objednéni novych potenciondlnich pacienti do VaSeho zdravotnického zatizeni,

zvysi image Vasi organizace?

7. Je Vase organizace uspésna v konkuren¢nim prosttedi? Vysvétlete?



