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ABSTRAKT

Cilem této prace je analyza marketingovych komunikaci Nemocnice sv. Alzbéty v Praze
a jeji postaveni vramci sytému poskytovani zdravotni péce, zejména z pozice vetejného
minéni a dobrého jména tohoto subjektu.

Prace je rozdélena na tii Casti. Teoreticka Cast je souhrnem pojml a elementarnich
vychodisek pro dalsi ¢asti prace, zamétenych piedevsim na popis komunikacniho prostiedi.
Prakticka cast je zaméiena na podrobnou analyzu, ktera mapuje pozici nemocnice, jeji
vnimani laickou i odbornou vefejnosti a uroven komunikace smérem ke svym cilovym
skupinam. Projektova Cast je pak souborem navrhii a opatfeni, které pfedstavuji komplexni

navrh komunikaéni strategie Nemocnice sv. Alzbéty v Praze.

Klic¢ova slova: Zdravotnictvi, PR — vztahy s vefejnosti, komunikac¢ni skupiny, integrovana

marketingova komunikace, situa¢ni analyza, komunikac¢ni prostredi

ABSTRACT
The objective of this diploma thesis is the analysis of marketing communication of St.

Elizabeth hospital in Prague and its position in the health care system, especially from the
public opinion and reputation of this subject.

The thesis is divided into three main sections. The Theoretical part is the summary of the
terms and fundamntal backgrounds for the next parts of this diploma thesis, which is focused
on the description of the communication environment. The Practical part concentrates on
detailed analysis, which is mapping the Hospitals position, and its reputation with the public,
the professional community and the marketing communcation quality and level, in relation
with the communication groups. The Project contains the proposals and the measures, which
are represent the complex communication strategy solution for the St. Elizabeth Hospital in

Prague.

Keywords: Health care, public relations, communication groups, marketing communication,

integrated marketing communication, situation analysis, communication environment
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UvoD

Zdravi je jednou z nejvyznamnéjSich individudlnich hodnot ¢lovéka. Sluzba, kterou je
poskytovani verejné zdravotni péce, patii k vyznamnym spolecenskym hodnotdm. Zatim co je
individualni vnimani a pfistup k vlastnimu zdravi relativné neménny, podléhd zdravotnictvi,
jako verejny statek spole¢nosti, trendim spolecensko-historického vyvoje. V Ceské republice
podléhala zdravotni péce, do roku 1989, systému socialistického planovani. Tato sluzba byla
pokladana jako samoziejmost a malokdo se zaobiral otdzkou jeho financovani a udrzitelného
rozvoje, reflektujiciho moderni trendy. Do dneSnich dnt ptevladd ve spoleCnosti ndzor a
Ustava CR' v podstaté tvrdi totéZ, e ma kazdy pravo na nejleps$i moznou péci, bez ohledu na
jeji finan¢ni néro€nost. Pfechod k trznimu hospodafstvi pfinesl zmény i do systému
poskytovani zdravotni péce. Statni zdravotni instituce byly rozd€leny na nékolik subjekti,
S riznou mirou kompetenci a zodpovédnosti. Do systému vstoupily 1 privatni, nestatni
subjekty. Je nutné zminit, Ze se nejednd pouze o zdravotni instituce, ale Ze se v Ceském
zdravotnictvi pohybuji i dalsi subjekty, které jsou ve vzajemné interakci. V mnoha ptipadech
dochazi ke stfetu diametralné odlisnych cilq, filozofii a zdjmovych skupin.

Cilem této prace je analyza komunika¢niho, marketingového prostfedi poskytovatele
zdravotni péce, Nemocnice Sv. AlZbéty v Praze, kterd prochdzi rozsdhlymi zménami.
S nastupem novych majiteld, dochazi k rozsahlym investicim, vedoucim ke zkvalitnéni sluzeb
tohoto zdravotnického zatizeni. Tyto zmény provazi potieba kvalitni komunikace, vedouci
k eliminaci, historicky neptiznivého, povédomi, jako jedné z nejhorSich nemocnic v Praze.
Analyza komunikacnich aktivit tohoto subjektu, bude vychazet z teoretickych vychodisek,
uvedenych v teoreticko-metodologické &asti prace. Cast teoretickych poznatkil, které se tykaji
vlastniho komunika¢niho prostfedi a jednotlivych subjekti ve zdravotnickém segmentu,
vychazi z vlastni bakalaiské prace, ktera se zabyva specifiky komunikacnich skupin v oblasti
Ceského zdravotnictvi. V analytické casti budou téz pouzity materidly, které vychazi
Z dotaznikového Setfeni nemocnice, v rdmci fizeni kvality poskytovani sluzeb v pfedepsaném
standardu 1SO.

Na zakladé provedené analyzy bude zpracovan projekt komplexni marketingové strategie,
s vymezenim jednotlivych komunikac¢nich aktivit, jejich casové posloupnosti, zodpovédnosti

subjektii, podilejicich se na jednotlivych komunika¢nich kampanich a finan¢ni naro¢nosti

! DOLEZAL, Toma§ a Adam DOLEZAL. Ochrana prav pacienta ve zdravotnictvi. Praha: Linde, 2007, 11 - 13.
ISBN 978-80-7201-684-6.
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jednotlivych etap. Projektova ¢ast této prace by pak méla poslouzit jako referen¢ni zaklad pro

strategické planovéni a rozvoj marketingovych aktivit Nemocnice sv. Alzbéty.

Vyzkumné tikoly
1. Analyzovat troven komunikace zdravotnického zafizeni ve vztahu k cilovym
komunika¢nim skupinam.
2. Analyzovat vefejné minéni a miru vnimani zmén, Vramci transformace

vlastnickych vztahti a s tim spojené modernizace jednotlivych provozii.
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|. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1.1 Ceské zdravotnictvi — obecny pi-ehled
Ptredpokladem efektivniho plisobeni v urcitém prostiedi, je znalost jeho specifik, norem a

sdilenych hodnot. Ve své podstaté¢ lze o prostiedi ¢eského zdravotnictvi hovofit, jako o
subkulturnim prostoru, ktery je determinovan historicko-spoleGenskym vyvojem Ceské
republiky a soucasné vykazuje znaky, které¢ jsou signifikantni pravé pro tento segment.

PéCe o zdravi svych obcani je jednou ze zdkladnich priorit kazdého statu, ktery
prostiednictvim statni zdravotni politiky, prosazuje a realizuje efektivni fungovani
zdravotnického systému. Je tfeba si uvédomit, ze péce o zdravi neni soustfedéna pouze do
interakce pacient — 1ékaf. Zdravotni péce piredstavuje Siroky soubor aktivit a ¢innosti, které
zahrnuji preventivni programy, distribuci 1é¢iv a zdravotnickych prostiedki, ochranu zdravi,
diagnostiku, rehabilitaci a 1é&bu samotnou?. Cilem zdravotni politiky je tedy zajisténi kvalitni
zdravotni péce pro vSechny obcany, bez rozdilu socidlniho a ekonomického postaveni, pii

zachovani adekvatni a udrzitelné urovné nakladu.

1.1.1 Systém zdravotni péce
Problematika poskytovani zdravotni péce v souvislosti s vyvojem technologii v dané

oblasti a demografickym vyvojem, zejména v e vztahu ke starnuti populace, jiz ddvno neni

zélezitosti jednotlivych stati. Problémy spojené se zdravim populace a zajisténim adekvéatni

zdravotni péce je nyni nutné fesit v globalnim méfitku. Koordinatorem hlavnich ¢innosti je

V této oblasti Svétova zdravotnicka organizace (WHO), kterd piisobi jako jedna z instituci

OSN.?

Systémy poskytovani zdravotni péée se dale odvijeji od zptsobu a metod jejich regulace,

prostiednictvim legislativnich Gprav. Tyto systémy lze pak rozd€lit na ¢tyti zédkladni modely:4

e Technokraticky model — cilem je maximalni dosaZeni racionalizace a omezeni

vlivl,, zapfi¢inénych iracionalnim jednanim jednotlivych aktérii v systému.

Systém je pak fizen tymem expertl, ktefi jsou soucasti ekonomickych a
politickych struktur.

e Profesiondlni autoregulatni model — funguje na zaklad¢ delegace vSech

pravomoci, souvisejicich s fizenim a kontrolou systému na lékafskou profesi,

ktera reflektuje potieby pacientd.

2 JANECKOVA, Hana a Helena HNILICOVA. Uvod do vefejného zdravotnictvi. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 11
- 35. ISBN 978-807-3675-929.

8 GLADKIJ, Ivan. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 11 - 19. ISBN 80-722-
6996-8.

4 GLADKIJ, Ivan. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 1 - 9. ISBN 80-722-6996-
8.
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e Trzné zaloZzeny model — je zalozen na principu samoregulace volné soutéze na
svobodnych trzich. U tohoto pfistupu se predpokldda minimalni zapojeni statu do
ekonomickych zalezitosti.

e Demokraticky model — zapojuje obCana do procesu rozhodovani a delegace
pravomoci za ekonomickd a politickd rozhodnuti, souvisejici s potfebami
zdravotni péce.

Uvedené modely mohou slouzit, jako teoretické vychodisko pro planovani ¢i reformu
jednotlivych systému. Kazdy z fungujicich systému, vykazuje prvky nékolika s hora
uvedenych modelii soucasné a v podstaté¢ jde tedy o optimdalni nastaveni jejich vzijemné
provéazanych prvki.

V Ceské republice 1ze popsat jako demokraticky model s prvky trzniho, profesionalniho a
technokratického modelu.

Stat, jako tvirce zdravotni politiky zodpovida za tvorbu a prosazovani legislativy a
pravnich norem, které se tykaji poskytovani zdravotni péce, prav a povinnosti poskytovateld,
platcti a samoziejmé i spotiebitell, kterymi jsou pacienti. Organizace financovani zdravotni
péce patii ke stéZejnim kompetencim zdravotni politiky. Stat, prostfednictvim zodpovédného
resortu, ministerstva zdravotnictvi, vymezuje rozsah uhrad zdravotni péce na zakladé
vetejné¢ho zdravotniho pojisténi a jeji ohodnoceni prostiednictvim thradové vyhlasky. Totéz
ministerstvo je taktéZz tvliircem systému, ktery reguluje sit’ zdravotnickych zafizeni. Stat je
garantem adekvatniho vzdélani odborniki ve zdravotnictvi, jak Iékarskych tak
nelékatskych profesi a organizuje podporu védy a vyzkumu. Stat hraje dominantni roli pfi

sbéru statistickych informaci’.

® JANECKOVA, Hana a Helena HNILICOVA. Uvod do vefejného zdravotnictvi. V'yd. 1. Praha: Portal, 2009,
117 - 170. ISBN 978-807-3675-929.
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1.1.2 Organizace sité zdravotnickych zarizeni
Organizace sit¢ zdravotnickych zafizeni v CR podléha rozdéleni do n€kolika skupin.

Prvni skupinu tvofi instituce, pfimo fizené ministerstvem zdravotnictvi, pod které spadaji
vSechny fakultni nemocnice a nékteré vybrané instituce, které tvoii pateini sit’ zdravotnickych
zafizeni, které garantuji nejvy$$i moznou kvalitu 1ékarské péce. Provoz téchto zafizeni je
financovan z nékolika zdroji, kterymi jsou piijmy za vykonanou péci z vetejného zdravotniho
pojisténi, statni dotace z veiejného rozpoctu a granty s tiCasti nebo i1 bez ucasti rozvojovych
fondt Evropské unie.

Kraje jako samostatné, izemné samospravné celky jsou provozovateli zdravotnickych
zafizeni, jejichz provoz je taktéz financovan z vetejného zdravotniho pojisténi a krajskych
rozpoc¢til. I vtomto pfipadé, mohou krajskd zdravotnickd zatizeni Cerpat z rozvojovych
programi EU. Pravni subjektivita zdravotnickych zafizeni, spravovanych krajem je
riznoroda. Strukturu tvofi rizné formy prispévkovych organizaci, ustavi a také obchodnich
subjektl, jako napt. akciové spolecnosti a spolecnosti s ru¢enim omezenym. Krajské urady,
spolu s magistratem hlavniho mésta Prahy, vykonavaji také funkci spravniho a regula¢niho
organu nestatnich a méstskych zdravotnickych zatizeni.

Nestatni zdravotnické zafizeni jsou privatni subjekty, které provozuji sluzby poskytovani
zdravotni péce. Ve své podstaté¢ jde o obchodni spolecnosti, které pokryvaji sviij provoz
vyhradné zthrad za vykonanou zdravotni péci, prostiednictvim vefejného zdravotniho
pojisténi.

1.1.3 Financovani zdravotni péce

Finan¢ni naro¢nost zdravotni péce a jeji stoupajici tendenci ovliviiuje nékolik faktort.
Nejvyznamngj§imi pak jsou starnuti populace, rychly, védecko-technicky vyvoj medicinskych
technologii a 1€katskych postupi. ProtoZe neni v silach primérného jedince zajistit dostatek
finan¢nich prostfedkil na vlastni 1é€bu, je nutné najit efektivni zplisob jejiho financovani tak,
aby byla dostupné pro kazdého. Velkéd vétSina vyspélych stati, kromé USA, pfistoupila na
jeden z modeld financovani zdravotni péce, prostfednictvim statutarniho zdravotniho
pojisténi. Statutarni zdravotni pojisténi je forma povinného pojisténi pro vSechny obcany nebo
obyvatele daného statu nebo zemng-samospravného celku®. Statutarni, zdravotni pojisténi

vychazi ze tii zakladnich modeli:’

® NEMEC, Jiti. Principy zdravotniho pojisténi. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 17 - 19. ISBN 978-80-247-2628-1.
7 GLADKIJ, Ivan. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 34 - 40. ISBN 80-722-
6996-8.
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Beveridgtiv model vychazi zkoncepce, kdy ma majoritni vliv na fizeni
zdravotnictvi stat. VétsSina zdravotnickych zafizeni je piimo fizena statem, ktery
pro tyto ucely zfizuje tzv. statni zdravotni sluzbu. Vedle stitnich zdravotnich
instituci funguji jeSté privatni zafizeni, které se statem uzaviraji smlouvy na
poskytovani lékarskych sluzeb. Financovani péce je v tomto modelu zaji§ tovano
prostiednictvim vetejnych rozpoctt a dani.

Semaskiv model je centralistickym systémem, typickym zejména pro staty
byvalého vychodniho bloku. V tomto pfipad¢ byla vSechna zdravotnicka zafizeni
ve vlastnictvi stdtu a financovani zdravotni péce bylo zajiSténo z vefejnych
rozpoctu.

Bismarktiv model vychézi z povinnosti zdravotniho pojisténi. Uhrada péde je pak

provadéna na zaklad¢ pausalnich plateb nebo vykazanych vykond.

V Ceské republice byl v roce 1992 zaveden model zdravotniho pojisténi, ktery vychazi

pravé z Bismarkovského modelu. V CR plati tedy povinnost vstoupit do systému zdravotniho

ppjisténi, které je zalozeno na socidlni solidarité zdravych s nemocnymi.

V soucasné dobé¢ ptsobi u nas né€kolik oborovych, zdravotnich pojistoven a statni,

Vseobecna zdravotni pojistovna, kterd ma zdkonem (¢. 551/91 sb.s) stanovené vysadni

postaveni na trhu zdravotniho pojisténi. Jeji vysada spociva v pferozdélovani vybraného

pojistného a tim padem 1 v nepiimé regulaci poctu a rozsahu poskytované zdravotni pééeg.

Kazdy subjekt, poskytujici zdravotnické sluzby pak podstupuje dohodovaci tizeni pro

nasmlouvani thrad zdravotnich vykond.

8 GLADKIJ, Ivan. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 34 - 40. ISBN 80-722-

6996-8.

o GLADKIJ, Ivan. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 34 - 40. ISBN 80-722-

6996-8.
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1.1.4 Legislativni opatieni a pravni normy
Systém poskytovani zdravotni péce a aktivity jednotlivych subjektd, jsou regulovany

prostiednictvim nékolika pravnich norem, dotykajicich se téméf kazdé oblasti, kterd je
v né¢jakém vztahu k 1¢karské ¢innosti.

Zéakladni normou, kterd vychéazi z Listiny zakladnich prav a svobod, je Ustava Ceské
republiky, kterd v souboru nékolika zadkont fesi dostupnost zdravotni péce a prava pacientd.
Mezi stézejni zakony patﬁlo:

e Zakon €. 20/1966 Sb., o péci a zdravi lidu,
e Zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi,
o
Dalsi pravni tiprava pokryva zptsob financovani zdravotni péce a ptisobnosti zdravotnich
pojistoven*’:
e Zakon €. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojisténi,
e Zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vetejné zdravotni pojisténi
e Zakon &. 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky
e Zakon ¢. 280/1992 Sb., o zaméstnaneckych zdravotnich pojiStovnach —
zakazujici vyuziti sponzoringu

Poskytovatel¢ 1¢karskych sluzeb jsou véazani normami, které se dotykaji profesni
zpuisobilosti a podminek pro jejich &innost*?:

e Zakon ¢. 95/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani odborné
zpusobilosti a specializované zpiisobilosti k vykonu zdravotnického povolani
Iékare, zubniho 1ékare a farmaceuta

e Zakon ¢. 96/2004 Sb., o podminkach ziskdvani a uznavani zplsobilosti
k vykonu nelékatfskych zdravotnickych povolani a k vykonu ¢innosti
souvisejicich s poskytovanim zdravotni péce

Regulace reklamy a dal$i marketingové komunikace ve zdravotnictvi je soucasti
medialnich zakon*®:

e Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Y DOLEZAL, Toma§; DOLEZAL, Adam. Ochrana prav pacienta ve zdravomictvi. Praha : Linde Praha, a. s.,
2007. Pravni ptedpisy zajistujici ochranu pacienta, s. 12. ISBN 978-80-7101-684-6.

Y NEMEC, Jifi. Principy zdravotiho pojisténi. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s., 2008. Statutarni
zdravotni pojisténi v Ceské republice, s. 190 - 192. ISBN 978-80-247-2628-1.

12 JANECKOVA, Hana; HNILICOVA, Helena. Uvod do veiejného zdravomictvi. 1. vydani. Praha : Portal,s.r.o.,
2009. Zpisobilost k vykonu profesi podle zdkona, s. 210 - 213. ISBN 978-80-7367-592-9.

BB ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. 2. roziifené vydani. Plzei : Ale§ Cengk s.r. 0., 2007. Regulace reklamy,
s. 125 - 172. ISBN 978-80-7380-033-8.
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Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Na dodavatele 1éciv a zdravotnickych prosttedkii se vztahuji normy, tykajici se

hospodafské sout&Ze a produktii samotnych:

Zakon ¢. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prosttedcich

Zakon €. 79/1997 Sb., o 1éCivech

Zakon €. 505/1990 Sb., o metrologii

Zakon €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky,
Zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech

Zakon ¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach

Zakon €. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze

Na dodrzovani vySe uvedenych norem dohlizi nékolik statnich instituci, znichz

nejvyznamngjsi roli hraje, Ministerstvo zdravotnictvi CR, Utad pro ochranu hospodaiské

soutéze CR, krajské Gtady, Zivnostenské utady, Statni Gistav pro kontrolu 1é¢iv — SUKL, Statni

rostlinolékatska sprava, Utad pro kontrolu osobnich udaji, Ustav pro statni kontrolu

oy . J rxeo 1
veterinarnich biopreparati a 16&iv™>.

14 DOLEZAL, Toma$; DOLEZAL, Adam. Ochrana prav pacienta ve zdravotnictvi. Praha : Linde Praha, a. s.,
2007. Pravni ptedpisy zajistujici ochranu pacienta, s. 12. ISBN 978-80-7101-684-6.

' ROZEHNAL, Ales. Medidlni prdvo. 2. roziifené vydani. Plzef : Ale§ Cen&k s.r. 0., 2007. Dozor nad
dodrzovanim ptedpisu o regulaci reklamy, s. 170-172. ISBN 978-80-7380-033-8.
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1.2 Komunikac¢ni prostredi
V ceském zdravotnickém systému piisobi né€kolik riznych subjekti, které prosazuji vlastni

cile. Z laického hlediska je mozné setkat se s ndzorem, ze zdravotnické zatfizeni komunikuje
podstatou celého systému poskytovani zdravotni péce, je pacient. Nicméné je jasné, ze
sohledem na vysoké naklady na 1éCebné a zdravotnické prostfedky, neni pacient, jako
ekonomicky subjekt, tuto sluzbu ufinancovat. Z tohoto divodu je pro uhradu zdravotnich
vykonti ziizeno zdravotni pojisténi. Zdravotni pojistovny pak nasmlouvavaji zdravotni péci
s jednotlivymi poskytovateli tak, aby byly maximalné pokryty potieby jejich klient,
pojisténcii — pacientd. Z toho vyplyva, ze dochazi ke komunikaci zdravotnického zatizeni
s nemocnicemi a dal$imi zdravotnickymi subjekty. Komunikace je obousmérna. Zdravotnicka
mozny pfisun financi ze zdravotniho pojisténi.

Stat, jako garant dostupnosti zdravotni péce, musi prostiednictvim legislativnich norem a
instituci regulovat provoz zdravotnickych provozu tak, aby byla tato sluzba dostupna ve stejné
kvalité a rozsahu na celém tizemi CR. Nezbytnosti pro zdravotnické zafizeni je tedy
komunikovat s tfady statni spravy.

Zdravotnicky subjekt, ktery provozuje odborné ambulance, 1écebnu dlouhodobé
nemocnych a disponuje zdravotnickym komplementem je zavisly na spolupraci s dalSimi
zdravotnickymi zafizenimi. Lékaiské odbornosti se vzajemné dopliuji a je tedy nutné
udrzovat vzajemné, ,,dodavatelsko-odbératelské “, vztahy. Zdravotnické zatizeni pak usiluje o
to, aby spolupracujici I€kat poslal svého pacienta na odborné vySetfeni pravé na jeho
pracoviste.

Poskytovatel lékafské péce je materidlné zavisly na léCebnych a zdravotnickych
prostfedcich a je tudiZ v obchodnim vztahu se svymi dodavateli. Tato komunikace obnasi
zejména vyjednani nejlepSich moZnych podminek pfi jejich nadkupu.

Nejveétsi konkurencni vyhodou jsou, stejné jako v jinych oborech, lidé — zaméstnanci.
Zajmem kazdého zaméstnavatele je tedy vytvofit takové podminky, které zajisti dostatecné
mnozstvi odborného personélu pro pokryti provozu zatizeni.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze zdravotnické zafizeni komunikuje na nékolika, v mnohych
ptipadech vyrazné odli$nych, urovnich:

e Nemocnice — pacient
e Nemocnice — zdravotni pojistovny

e Nemocnice — legislativa
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e Nemocnice — odborna vefejnost
e Nemocnice — dodavatelé

e Nemocnice — personal

1.2.1 Identifikace cilovych skupin pro komunikaci
Jak jiz bylo uvedeno, zdravotnicka zafizeni komunikuji na nékolika urovnich v ramci

celého systému. Pro pldnovani kvalitni a efektivni komunikace, je tfeba rozd¢lit tyto skupiny
na homogenni prvky, pro které¢ 1ze ptipravit modifikovany komunikac¢ni mix™.
Kazda komunikacni uroveinn ve zdravotnictvi sleduje odlisné cile a vychazi ze zcela

odlisnych kritérii. Z tohoto diivodu je nutné zvolit rizné metody segmentace trhu.

Segmentace spotiebnich trhii
Pacient je v jednoznacné roli spotiebitele, ktery mize vyuzit veskera prava z jeho statutu

vyplyvajici. Jednim ze zékladnich prav je svobodna volba poskytovani zdravotni péce. Pohled
na trh, kde je koneénym spotiebitelem pacient vykazuje znaky znacné nehomogennosti
prostfedi. Pacientem je Gplné kazdy ¢loveék od narozeni, az do jeho smrti. Z tohoto divodu je
potieba zvolit vhodné metody pro identifikaci skupin se shodnym chovanim a pottebami.

Geograficka segmentace - segmentace trhu podle geografickych kritérii zohlednuje
specifika jednotlivych oblasti, ve kterych se dany subjekt, firma, pohybuje®’.

V ptipadé zdravotnického zafizeni jde o identifikaci jeho spadové oblasti, ve kterych Ziji
potenciondlni klienti. Snahou je ziskat informace z ptilehlych obvodi, tykajici se dostupnosti
a struktury zdravotni péce. Tato data Ize ziskat ze statistickych udajti, které poskytuje Cesky
statisticky tfad nebo Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR (UZIS CR).

Demograficka segmentace - Segmentace na zdkladé¢ demografickych kritérii je
determinovan proménnymi, kterymi jsou vék pohlavi, velikost rodin, naboZenstvi, misto
narozeni, rasa, vzdélani, pfijem a spolecenska tiida®,

V souvislosti se starnutim populace, hraje v oblasti poskytovani zdravotni péce velkou
roli, pfi segmentaci, vékova struktura obyvatelstva. Seniofi pfedstavuji trh se stale vétSim a
rychleji rostoucim potencidlem pro komunikaci. Pro Nemocnici sv. Alzbéty hraje velkou roli
nabozenské vyznani s ohledem na tradi¢ni pfislusnost k fadu svaté Alzbéty. V neposledni fadé¢
a v souvislosti se zdravotni reformou, ktera nové zavadi format standartni a nadstandartni

péce, je nutné pracovat s daty, ktera vypovidaji o vzdélani, ptijmu a spolecenskeé tridé.

8 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-802-4705-132.
" KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-802-4705-132.
8 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Psychograficka segmentace - segmentace zalozena na zaklad¢ kritérii zivotniho stylu,
osobnostnich charakteristik a vyzndvanych hodnot. Sledovani zivotniho stylu je
determinovéno ¢innostmi, zajmy a nazory klientd (AIO — Activities — Interests — Opinions)™.

Psychograficka segmentace, v ramci zdravotni péfe, ma vyznam zejména v oblasti
zlepsovani kvality sluzeb a zajiSténi tzv. pridané hodnoty k poskytovanému produktu.

Behavioralni segmentace - je déleni trhu podle produktii, preferenci ¢i zajmu o urcity
druh zbozi nebo sluzeb®.

Ve zdravotnictvi je v piipadé takové segmentace diilezité ziskat informace o pozadavcich,
¢i potiebach konkrétni zdravotnické aplikace, jeji dostupnosti, jak z hlediska Casu, tak

Z hlediska polohy. Velkou ulohu hraje také uzivatelskéa zkuSenost zdkazniki.

Segmentace priimyslovych trhii
Jak bylo uvedeno v kapitole 1.2, subjekt, poskytujici zdravotni pé¢i se nezaméiuje

pouze na komunikaci smérem ke koncovému spotiebiteli, kterym je pacient. Komunikace
S ostatnimi partnery v systému vykazuje znaky B2B, tedy obchodnich vztahli mezi
organizacemi a obchodnimi subjekty?!. B2B segmentace pouziva mnoho spolenych faktori,
které maji podobnou strukturu jako u spottebitelskych trhi. Jejich klasifikaci neni moZno
provadét na =zdklad¢ jednotlivych proménnych. Hodnoceni je souborem vzdjemné
provézanych hledisek?.

Pro ucely segmentace komunikacnich cilit zdravotnického zafizeni, hraje roli nabizeny
produkt, tzn. druh poskytované péce, skladba pojisténci (podil zdravotnich pojistoven),
geografickd poloha a odborné zaméteni spolupracujicich zdravotnickych subjektl, poptipadé

chybéjici ¢i nedostupna sluzba, ktera presahuje hranice spadové oblasti nemocnice.

9 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
2 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
2 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-802-4705-132.
22 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-802-4705-132.
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1.2.2 Piedpoklady spravné identifikace cilovych trhi
Zakladnim predpokladem je znalost zdravotnického systému, jeho procest a vztahi mezi

jednotlivymi subjekty. Spravna segmentace a identifikace jednotlivych trhi je nutnou
podminkou pro nastaveni uspé$né marketingové kampang.

Pti segmentaci hraje velkou roli méfitelnost jednotlivych ukazateld. Ve zdravotnictvi je
k dispozici velké mnozstvi udaji, které jsou k dispozici. Pacientska data, ktera spravuje
zdravotnické zatizeni je souborem demografickych a geografickych informaci, vhodnych ke
zpracovani. Zadanky na vysetieni jsou informaénim kanalem, ktery identifikuje odbornost a
oblast, ze které je spolupracujici lékat nebo zdravotnické zatizeni. Informace, preferenci, ¢i
spokojenosti  jsou ziskdvany prostiednictvim dotaznikii, rozmisténych v prostorach
nemaocnice.

Ptistupnost jednotlivych segmentli hraje roli v planovani poskytovani sluzeb
zdravotnického zatizeni s ohledem na vlastni moznosti, odbornou a technologickou troven.

Trh nebo jeho segment musi byt pro poskytovatele zdravotni péce dostatecné velky aby
bylo mozZzno efektivné vyuzit prostfedkil pro jeho saturaci. V oblasti poskytovani zdravotni

péce to hraje velkou roli v pldnovani investic do jednotlivych aplika¢nich oblasti.
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1.2.3 Zdravotnictvi jako marketing sluzeb
Zdravotni péce je sluzbou, kterou lze zatradit do kategorie vefejnych sluzeb, ptesto, Ze

neobsahuje vSechny prvky, typické pro tuto oblast. Dostupnost péCe zajiStuje stat
prostiednictvim sité zdravotnickych zafizeni, které provozuji jednotlivé vladni instituce,
regionalni samospravy a podnikatelské subjekty. Presto, ze jsou v systému zastoupeny i
privatni, ziskové subjekty, podléha tato sluzba pfisné regulaci statu.

Sluzby, jako produkty maji sva specifika, kterymi se odliSuji od béznych, fyzickych
vyrobkt. Tato specifika lze charakterizovat jakozg:

Nehmatatelnost sluzeb je typicka ve skutecnosti, ze neni mozné produkt néjakym
zpusobem fyzicky provétit pred jeho ptipadnou spotiebou. Vysledky provadéné sluzby lze
pocitit a nasledné¢ vyhodnotit, az v jejim pribéhu nebo, po jejim provedeni. V rdmci
kompetentné posoudit, zda efekt poskytnuté sluzby splnil ocekévani a uspokojil jeho potieby.
V medicin€ neni nic definitivni a proto je spotiebitel odkazan pouze na své subjektivni pocity.
Hodnoceni kvality 1écby a jeji UspéSnosti pak spocivd v rtiznych statistickych udajich
jednotlivych odbornosti. Pokud plsobi zdravotnicky subjekt v trznim prostfedi, je nutné
vytvaret strategie, které povedou k ziskani duvéry pacientl a tedy k zajisténi dostate¢ného
poctu provadénych ukonu, které budou proplaceny zdravotni pojistovnou. Komunikace je pak
zaméfena na hledani fyzickych dikazli - symboli, které napomahaji sluzbu zhmotnit. Ve
zdravotnictvi jde pfedev§im o zplsob komunikace s pacienty, prostfedi v jakém je 1écebny
ukon vykondvan, informovanosti pacientll o vybaveni jednotlivych pracovist.

Nedélitelnost sluzby je dano tim, ze sluzba je spotiebovavana ve chvili, kdy je vytvotrena.
Tzn. zdravotnicky persondl poskytuje sluzbu pacientovi a ten se do jejiho pribéhu zapojuje
sur¢itou mirou vlastni aktivity. Bez pacienta neni potfeba, tedy ani nutnost poskytovat
zdravotni péci. Neodd¢litelnost hraje také velkou roli v ramci urCeni mista a Casu jejiho
poskytovani. Pfesto, ze maji pacienti pravo svobodné volby, pii vybéru poskytovatele
zdravotni péce, voli Casto mistné nejbliz§i nebo spadove piislusné zatizeni, bez ohledu na
dalsi faktory volby.

Proménlivost sluzby spociva v riznorodosti postupt pii jejich poskytovani. Lékarska
véda vychazi z jednotlivych 1é¢ebnych postupt, lege artis, avSak zptsob jejiho provedeni a
vysledek se milze odliSovat. Konecny spotiebitel pak vnima zplsob, jakym probihala

vzajemna komunikace, v jakém prostfedi a S jakym vysledkem. Z tohoto diivodu je nutné

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 439 - 450.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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provadét sledovani spokojenosti zédkazniki, které vede ke zvySovani trovné 1écebné péce,
potazmo k ziskani konkurenc¢ni vyhody.

Pomijivost sluzby souvisi sjeji nedélitelnosti. Je tedy v urCitém misté a cCase
spotfebovana a neni ji mozné spotfebovat ve stejné podob¢ znova. Potfeba zdravotnické péce
nepodléha pravidelnosti, vyjma preventivnich programi. Pfipadné reklamace sluzby, ktera
nepiinesla ocCekavany efekt, je velice obtizné. Ve zdravotnictvi jsou piipadné spory
pfedmétem mnoha odbornych analyz, které vedou spise k ur¢ité mife vyrovnani piipadnych

Skod. Tyto Skody jsou vSak nevratné a nelze je napravit noveé poskytnutou sluzbou.

Uspokojovani potieb zakaznikii ve zdravotnictvi vychazi z marketingového mixu 4P,
doplnéného o 3 P**:

Produkt (product) je komplexnim souborem prvku, jejichz prostiednictvim jsou
uspokojovany hmotné i nehmotné potieby zédkaznika. Ve zdravotnictvi jde o soubor tkont a
¢innosti, které prostfednictvim 1é¢ebnych a zdravotnickych prostiedki, vedou k poskytovani
I¢katskych sluzeb.

Cena (price) ptedstavuje objem financnich prostfedkii, které je potfeba vynalozit na
ziskani urcitého vyrobku nebo sluzby. Poskytovatelé zdravotni péce stanovuji cenové
strategie na dvou trovnich. Prvni vychazi z Ghradové vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi CR
a je predmétem dohadovaciho jednani se zdravotnimi pojiStovnami. Druha rovina je
pfedmétem vSech dalSich plateb, které nepodléhaji thraddm ze zdravotniho pojisténi. Tzn.
vSechny doplatky 1ékt a zdravotnich prostfedkl a thrad za nadstandardni péci.

Distribuce (place) souvisi s dostupnosti produktu pro zakazniky. V minulosti podléhala
zdravotnicka zatizeni striktnimu déleni podle mista bydlist€¢ nebo pracovisté. Nyni je mozné
za zdravotni sluzbou cestovat a svobodné vybirat na zédkladé¢ nékolika dalSich kritérii. Tzn.
casova dostupnost, dostupnost kvalitniho personalu, technologii atd. .

Marketingova komunikace (promotion) zahrnuje aktivity, vedouci k tomu aby se
zékaznik dovédel, ze je mozno néjaky vyrobek, Ci sluzbu ziskat a tim uspokojit své potieby.
Toto pojeti marketingové komunikace 1ze doplnit jesté o funkéni faktor, ktery upozoriiuje na
potieby, které potencionalni zédkaznik aktudlné nepocit'uje nebo si je neuvédomuje. Subjekty,
poskytujici zdravotni péc¢i jsou nuceny rozvijet vlastni komunikacni aktivity na nékolika
urovnich. Vedle komunikace s platci péce a partnery v odborné oblasti, se stale vice rozviji

komunikace smérem ke kone¢nému spotiebiteli, pacientovi.

# VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 26 - 28.
ISBN 978-80-247-2721-9.
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Lidé (people) jsou i mimo marketing sluzeb vnimani jako nejvétsi konkurenéni vyhoda.
Lékarské sluzby jsou postaveny na piimé interakci spotiebitele s poskytovatelem sluzby.
Pacient, v roli zakaznika, je po celou dobu soucasti procesu poskytovani sluzby a aktivné se
na jejim uskutec¢iiovani podili.

Materialni prostiredi (physical evidence) zahrnuje vybaveni zdravotnického zafizeni, od
zékladnich polozek, kterymi jsou prostory, ve kterych je sluzba poskytovana, az po materialni
a technologickou zakladnu jednotlivych pracovist. Tyto hodnoty napoméhaji k zhmotnéni
jinak nehmotného produktu, kterym jsou sluzby obecné.

Procesy (processes) zohlediiuji samotny prubéh poskytované sluzby. Tzn. celkovy
zpusob a organizace 1é¢ebného procesu, zahrnujici jeho jednotlivé faze, od objednani, pies
navaznost jednotlivych ukont, az po vysledny efekt a tedy i piinos poskytnuté sluzby.

Vedle marketingového mixu, ktery vychazi z marketingové koncepce dodavatele
produktu, je vramci marketingu sluzeb nutné brat v uvahu i vnimané hodnoty z pohledu
spotiebitele. Tento koncept pak Ize shrnout do mixu 4C*:

e Reseni potieb zakaznika (customer solution)
e Néklady, které s potizenim sluzby vznikaji (customer cost)
e Dostupnost feSeni (convenience)

e Komunikace (communication)

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, s. 105 - 108. ISBN
80-247-0513-3.
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1.3 Marketingové komunikace
Marketingové komunikace ve zdravotnictvi zahrnuji Siroké spektrum cinnosti, ndstroji a

komunikacnich cild. Pokud vychazime 2z komunikaéniho zdroje, ktery predstavuje
poskytovatel a zajist'ovatel zdravotni péce pro pacienty, je mozné nalézt nékolik osvétovych
kampani, tykajicich se preventivnich programu. Legislativni organy pak komunikuji opatfeni
nebo zmény v ramci pravidel zdravotni politiky. Komeréni komunikace, zamétena na laickou
a odbornou veftejnost, jejimz hlavnim cilem je zajisténi dostate¢ného poctu pacientid pro
naplnéni kapacit zdravotnického zafizeni je u nas jest¢ oblasti, kde se teprve ocekava na
rozvoj.

Zdravotnickd zafizeni uspokojuji potieby pacientl, ktefi jsou konenymi spottebiteli
sluzby, zdravotnické pojistovny se snazi zajistit dostupnou a kvalitni péci pro své pojisténce.
Poskytovatel zdravotni péce, se pak profiluje jako kompetentni instituce, kterd poskytne
nejlepsi mozné sluzby pacientim a bude zaroven spolehlivym partnerem pro spolupracujici
Iékatské subjekty a zdravotni pojistovny. Dobra komunikace dovnitf, piinasi loajalitu
personalu s vysokou mirou motivace. Konkurenéni, byt regulované prosttedi, pfinasi nutnost
realizace sofistikovanych komunikaénich kampani, tzn. smysluplného vyuziti jednotlivych
nastrojii komunikacniho mixu, které jsou vzajemné provazané a ucelené v systému
integrované marketingové komunikace. Integrovand marketingova komunikace spociva ve
vytvareni a dlouhodobého udrzovani vztahli se zékazniky, prostfednictvim toku informaci,
vyuzivajicich rizné komunikacni kanély%. Cilem takové komunikace je pak sdéleni, které
pusobi celistvyym dojmem, stejnym smérem a informace v ném obsazené nejsou Ve
vzajemném konfliktu. Néstroje marketingového mixu, které se vzajemné podporuji a dopliuji,
pak zvySuji i€inek komunika¢niho wsili?’.

Marketingovy komunika¢ni mix je souborem nastroji, znichz je kazdy nositelem
urcitych specifik, determinujici jejich nasledné pouiitizg:

e Reklama — jako nastroj neosobni masové komunikace, ktery prezentuje vyrobky,
sluzby ¢i myslenky urcitého subjektu.
e Podpora prodeje — slouzi krychlé a silné stimulaci piijemcid sdéleni

s kratkodobym ucinkem.

% SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, a. s. , 2006, s. 367 - 385. ISBN 80-251-1273-X.

" PELSMACKER, Patrick de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 23 - 26. ISBN 80-247-0254-
1.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 594 - 595.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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e Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) — zahrnuje vSechny komunikacni
¢innosti, jejichZ prostiednictvim se subjekt snazi ziskat ptiznivé povédomi vSech
zainteresovanych stran.

e Udalosti a zéazitky (events) — zapojuji spotiebitele do komunikacniho procesu
V pfedem urceném Case a miste.

e Piimy marketing (direct marketing) — navazuje pfimy, adresny kontakt se
zakaznikem. Sdé€leni byvaji zpravidla pfipravena piesné na miru piijemce sdéleni.

e Osobni prodej — je jeden z nejnakladnéjSich a zaroven nejucinnéjSich nastroju
komunika¢niho mixu, ktery vytvaii vztahy se zakaznikem. Osobni interakce
umoziuje rychle reagovat na podnéty druhé strany.

Nevhodné zvolené nastroje nebo jejich nesourodost jsou nejéastéjsi pri¢inou toho, ze se
komunikacni usili mine G¢inkem a pak byva takové sdéleni pouhym ,,vystfelem do tmy*“. Ve
zdravotnictvi je tento problém vic, nez aktualni. V mnoha piipadech je komunikace omezena
na jednotliva sdé¢leni, prostiednictvim, ne vzdy dobie zvolenych, komunikacnich kanali.
Zdravotnictvi a zajiSténi kvalitni zdravotni péce, je aktualni a vybusné téma, které se dotyka
celé spolecnosti. Velkou ulohu tak hraje vefejné minéni a vztahy mezi jednotlivymi subjekty

zdravotnického systému.

1.3.1 Reklama ve zdravotnictvi
Reklama je jednim z nejviditelnéjSich néstroji marketingového mixu a byva laickou

vefejnosti vnimana jako znak vSeho, co ma souvislost s marketingem a marketingovou
komunikaci. Reklama je zptisob neosobni komunikace, ktera prostfednictvim masovych médii
a na zaklad¢ iniciace objednatele, pfendsi vyznamove bohatd a dynamicka sd&leni”®. Reklama
je také jednim z nastrojli, pomaha rozvijet image firmy nebo produktu.

Jak jiz bylo n€kolikrat zminovano, jsou jednotlivé subjekty ve zdravotnickém systému
nehomogennim souborem, ktery je t€zké komunikacné uchopit. Pacientem je v podstaté kazdy
od narozeni, az do smrti, bez rozdilu pohlavi, vzdélani nebo socialniho statutu. Odborna
vefejnost, tedy vSichni, kdo se podili na utvafeni zdravotni sluzby, pochdzi z rliznych
odbornosti a védnich smérii. Rozmanitost vSech téchto komunikacnich cilti mize pokryt praveé
reklamni sdéleni.

Zdravotnické zafizeni, jako subjekt, vysilajici sdéleni, mize prostfednictvim reklamy
upozornit na existenci a dostupnost nabizenych sluzeb. Muize vsak také posilovat svoji image,

jako divéryhodného partnera v rdmci péce o zdravi spotiebitele, nebo partnera, zajistujiciho

2 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manazerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, a. s. , 2006, s. 362 - 367. ISBN 80-251-1273-x.
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zdravotni sluzby pro platce péce a spolupracujici subjekty. Reklama muze také nabyt
socialniho rozméru, kdy slouzi jako nastroj osvétové nebo zdravotné-preventivni kampané.

Vybér formatu a média pro pienos reklamniho sd€leni vychazi z cili komunikace a
segmentace komunikac¢nich skupin. Reklama v televizi, radiu, ¢i celostatnim periodiku ma
maximalni dosah, pfesto postrada smysl, pokud je zamérem oslovit pouze urcitou odbornou
skupinu, zaméfenou na urcitou Iékaiskou oblast. Taktéz je tieba vybirat média, ktera
odpovidaji ciliim, spojenych s urcitou geografickou oblasti. Je zbytecné inzerovat v celé zemi,
pokud je v planu pokryt potieby zdravotnich sluzeb pouze na uzemi Prahy. A naopak, pokud
chceme inzerovat sluzbu celostatniho vyznamu, neni mozné inzerovat v lokalnich médiich.

Nejcastéjsim médiem pro reklamni sdéleni jsou masova média, jako televize, rozhlas,
tiSténa inzerce, odborna a tematicky zamétena periodika, venkovni reklama atd. .

Rizikem reklamni komunikace ve zdravotnictvi je kromé, jeji neosobnosti a absence
interaktivity, jeji kontextualni vyznéni a vhodnost s ohledem na vnimani produktu, jako
vetejné sluzby. Pfili§ viditelna reklamni kampan, mize také puasobit, jako plytvani zdroju,
které je mozné vyuzit na zkvalitnéni zdravotni péce.

Vyhodnoceni reklamni kampané se odviji od moznosti a vyclenénych zdroji pro
marketingovou komunikaci. VéEtSinou se nejednd o hodnoceni konkrétni reklamy, ale o
komplexni hodnoceni komunikace v ramci integrované marketingové komunikace.
Zdravotnicky subjekt posuzuje, na zakladé¢ dotaznikového prizkumu, zmény vnimani
instituce, ekonomické ukazatele pak hodnoti finan¢ni efekt. Podrobnou analyzu jednotlivych
kampani pak provadi velkd zdravotnickd centra, kterd realizuji kampané prostfednictvim

externich subjekti, v jejichz kompetenci je pak 1 analyza vysledného efektu.
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1.3.2 Public relations ve zdravotnictvi
Vztahy s vefejnosti (PR) jsou, v ramci marketingové komunikace, souborem ¢innosti a

aktivit, s pfesahem do mnoha oblasti marketingu a marketingové komunikace, které vedou
k dlouhodobému efektu pozitivniho vnimani a dobrych vztah s vefejnosti, akcionaii a
legislativnimi organy. PR napomahaji zlepsit image a utvari korporatni identitu organizace.

PR zahrnuji nékolik aktivit, které pronikaji do dalSich oblasti marketingové
komunikace®:

e Rozvijeni a udrzovani vztaht s médii — Press relations

e Tvorba a udrzovani firemni identity a korporatni image. Interni/externi PR.

e Publicita produktii — Marketing public relations se zaméfuje na informace o
novinkéach nebo ptinosech konkrétnich produktt.

e Lobbing — Government relations je snaha o prosazeni legislativnich opatieni ve
vlastni prospéch subjektu.

e Kirizova komunikace

e Korporatni komunikace — Corporate publishing

Ve zdravotnictvi predstavuji PR aktivity, jednu z nejdilezitéjSich a zaroven
nejucinngjSich soucasti marketingové komunikace. Znacnou roli, hraje v ptipad¢ zdravotni
péce a jejim zdsadnim dasledkim pro zdravi a Zivot spotiebitelll, jejich divéra v uroven
produktu, tedy poskytované sluiby?’l. S ohledem na fakt, Ze neni spotiebitel — pacient schopen
rozlisit Groven produktu, kterym je zdravotni péce, je slozité postavit budovani divéry na
tomto produktu. V takovém piipadé je potieba zapojit dalsi prvky, které mohou napomoci
k diferenciaci produktu. Toho je mozné dosdhnout prostiednictvim dlouhodobého budovani
dobrych vztaht, kvalitni a oteviené¢ komunikace, empatie a vzajemného dialogu.

V poslednich letech se rozSifuji aktivity, spojené se snahou informovat o novych
technologiich, které jsou zavadény do 1écebného procesu. Informace o vybaveni nemocnice se
pak stava urcitou konkurenéni vyhodou a napomaha k orientaci pacienta, ktery hled4 nejlepsi
mozné feSeni pro pokryti vlastnich potieb, tykajicich se jeho zdravi. Zdravotnické subjekty
potadaji rizné eventy — dny otevienych dveti a tiskové konference, kde seznamuji vefejnost
S ptinosy pouZzivanych technologii a 1é¢ebnych postupi.

Vytvateni osobnich vztahti a vazeb se dotyka n€kolika urovni komunikace poskytovatele

zdravotni péCe. V oblasti ptisné regulace zdravotnictvi, je patrnd snaha o ovlivilovani vladni

* PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 299 - 323. ISBN 80-247-0254-
1.

1 CAYWOOD, Clarke L. Public relations: rizend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2003, s. 473 - 489. ISBN 80-722-6886-4.
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politiky ve prospéch konkrétniho, lobujiciho subjektu. To samé se tyka snahy o nasmlouvani
co mozna nejsSirSiho spektra zdravotni péce zdravotnimi pojiStovnami a tim zajiSténi
dostatecného piisunu pacienti. V soucasné¢ dobé dochazi k prosazovani reformy zdravotni
péce a v mnoha ptipadech dochdzi ke zménam, které maji optimalizovat finan¢ni zdroje
v systému. Na zaklad¢ této situace, Ize ocekavat zvySené uGsili pravé v ramci lobbingu a
budovani osobnich vztahi.

Krizova komunikace se ve zdravotni sféfe dotyka tii zakladnich oblasti. Prvni pfedstavuje
vSe, co se dotykd pacienta, jeho zdravi, zivota a etickych aspekti. Lécebny proces neni
definitivni zalezitosti a tak nelze jednoznacné zarucit jeho pozitivni vysledek. Mnohé krize,
zpisobené poskozenim pacientova zdravi nebo umrti, vznikaji rozdilnou interpretaci zpétného
hodnoceni lé¢ebného postupu. Na misté je pak komunikace namifend k poskozenym nebo
pozistalym, Siroké vefejnosti a 1 smérem k vlastnimu persondlu, ktery byl na 1écbé
zainteresovan.

Dalsi potencidl pro krizovou komunikaci je hospodafeni a sprdva managementu
zdravotnického =zafizeni. Slozité toky penéz a nepfedvidatelné udalosti, mohou vést
k negativnim ekonomickym vysledkiim a tim k zadluZeni subjektu, poskytujicim zdravotni
péci. V takovém ptipadé Ize vetfejnosti predlozit napt. zpravu, Ze pies veskeré a nepiedvidané
okolnosti byla zachovéana zdravotni péce v plném rozsahu.

Korupce je fenomén, ktery prostupuje vSemi sférami spolecenského Zivota. Nicméné ve
zdravotnictvi jde o mimofadné citlivé téma. Ztohoto divodu je nutné pfipravovat
management zdravotnického zatizeni i na komunikaci téchto potenciondlnich problému.

Pro zvladani krizovych situaci je vhodné propracovat systém krizové komunikace, ktery
zahrnuje zdroje potencionalnich konfliktli, kompetence a koordinace jednotlivych ¢innosti a
osob. Takové systémy jsou oznatovany jako krizovy manuél nebo krizovy plan®.

Loajalita zamé&stnancl je jednim z motivacnich prostfedkl, ktery vede k GspéSnému
pusobeni organizace na trhu. Informovanost pracovniki o novinkach, zménach a uspésich
subjektu vede k urcité hrdosti, ze jsou soucasti celku, ktery vytvati urcité hodnoty. Spokojeny
zamé&stnanec se pak podili na externim image firmy. Ve zdravotnictvi jde pak o urcitou
prestiz, prisluSnosti k ur€itému zdravotnickému zatizeni nebo pracovisté, které disponuje
vynikajicimi 1écebnymi postupy a prostfedky. Tato skutecnost je pak dilezitd pii akvizici

nového zdravotniho personalu, kterého je v CR trvaly nedostatek.

%2 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a icinné: budovéni divéry a pozitivnich vztahii s veiejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, iispésné strategie a taktiky.

1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 75 - 84. ISBN 80-247-0564-8.
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Sponzoring je, v ramci provozovani zdravotnického zafizeni, témét ojedinély jev. Souvisi
to snékolika pravnimi omezenimi a kontextudlni vhodnosti tohoto zplsobu prezentace.
Zdravotni péce je prece jen vniména jako véc vefejna a tvorba vyrazné nadhodnoty, ktera
umoziuje vyclenéni prostiedki na sponzorstvi, miize byt posouzena jako plytvani
s prostiedky celého systému.

PR vyuziva Siroké spektrum format a médii k pienosu urCitého sdéleni. Prostfedkem
mize byt Gstni komunikace, pisemna komunikace, pravné zakotvené prostiedky, audi-
vizualni prostiedky atd. .

Me¢éieni Ucinnosti PR je s ohledem na jejich dlouhodobé cile ponékud problematické.
Nejcastéji se sleduje ohlas na realizovand sdé€leni, aktivity, ¢i udalosti spojené s danym
subjektem. Hodnoceni PR kampané vychazi, stejn¢ jako u jinych nastroji komunikacniho
mixu, z miry dosazeni vytyCenych cili komunikace. M¢fit lze nékolik veli¢in, jako napf.
mediéalni ohlas, G¢inek vnimani komunikace PR ve vefejnosti, zmény postoji, nazord a
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chovani nebo zmény uvniti organizace™. Ke sledovani téchto ukazateld slouzi nékolik

analytickych metod, jako napft. kvalitativni analyza, prizkum vetejného minéni atd. .

1.3.3 Udalosti a zazitky — Eventy ve zdravotnictvi
Vymezeni pojmu udalosti a zazitky je pomérné nejednoznaéné. Nékteii autoti zahrnuji do

této kategorie sponzoring, jini jej prifazuji k aktivitdim PR. Pokud je tato kategorie vnimana
jako urcita koncentrace producenti né¢jakého produktu a jeho spotiebitele na, pro tyto ucely
uréeném misté¢ a v pfedem stanoveném case, lze sem zahrnout rizné veletrhy a vystavy,
odborné kongresy s doprovodnym vystavnim programem nebo akce, kde dochazi
k spole¢nému sdileni mimopracovnich zazitki, které vedou k budovani osobnich vazeb.
Veletrhy a vystavy jsou Casto zahrnovany do skupiny nastrojti komunika¢niho mixu, podpory
prodeje. S timto zatazenim vSak nelze uplné souhlasit, protoze na rozdil od podpory prodeje,
jsou cile téchto aktivit spojeny s dlouhodobymi vyhledy a strategiemi.

Ve zdravotnictvi je z pohledu poskytovatele péce Gcast na takovych akcich, ptileZitosti
navazani kontaktu se svymi dodavateli lécebnych a zdravotnickych prostiedkli. V soucasné
dobé, je nedilnou soucasti kazdé odborné akce nebo vystavy i tzv. spoleensky program, ktery
predstavuje doplnéni udalosti o spolecné sdilené, volnocasové aktivity. V nékterych ptipadech
jsou organizovany akce bez odborného programu a jsou zamétené Cist€¢ na spolecné sdileni

zazitkad.

% SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a iicinné: budovéni divéry a pozitivnich vztahii s veiejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR, uspésné strategie a taktiky .
1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 75 - 84. ISBN 80-247-0564-8.
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Vyhodou téchto akci je pozitivni komunikac¢ni naladéni obou aktéri komunikacniho
procesu s potencialem dalSiho rozvijeni vztahii v pracovni roving.

Nevyhodou je diskutabilni etické hledisko a mozné zneuziti mimopracovnich akci ke
korup¢nimu jednani. Z tohoto divodu vydalo Ministerstvo zdravotnictvi nékolik vyhlasek a

norem, které tuto ¢innost reguluji.

1.3.4 Osobni prodej ve zdravotnictvi
Osobni prodej je nejucinngj$§im a soucasné nejndkladnéjSim néstrojem marketingové

komunikace. Principem osobniho prodeje je dvoustranna interpersonalni komunikace mezi
prodejcem a zékaznikem®*. Vzijemna interakce umoziuje flexibilné a rychle reagovat na
podnéty jedné nebo druhé strany. Osobni prodej zahrnuje mnoho ¢innosti, které pokryvaji
Sirokou Skalu prodejnich technik.

Uspé&sny osobni prodej neni zaloZen pouze na jediném cili prodavat vlastni produkty.
Aktivity osobniho prodeje zahrnuji, zejména v mezipodnikové sféfe B2B, mnoho dalSich
¢innosti, které vyzaduji vysokou miru kreativity, kvalifikace a Casové flexibility. Proces
osobniho prodeje 1ze rozdglit na n&kolik vzajemns propojenych ukoni®:

e Patrani — vyhledavani obchodnich piilezitosti

e Zacileni — segmentace a pfifazovani priorit

e Komunikace — sifeni informaci o feSenich, produktech a sluzbach

e Prodej — komunikace s konkrétnim zakaznikem, argumentace, zodpovidani
dotazl, uzavirani obchodu

e SluZzby — konzultace problémi, poskytovani technické podpory, finanéni sluzby

e Ziskavani informaci — vyzkum trhu a analyza konkurence

e Alokace — ptidélovani priorit pti dodavkach zbozi

Ve zdravotnictvi je nejfrekventovangjs$i formou osobniho prodeje, usili dodavatelskych
subjekti ziskat kontrakty pro zésobovani zdravotnickych zafizeni. V tomto piipadé jde o
klasickou formu prodeje na vysoce kvalifikovaném trhu.

Z pohledu dodavatele zdravotni péce, je osobni prodej stale vysadou nékolika malo
subjektl, které disponuji technologiemi, ¢i zatizenimi, které zajistuji komplementarni servis
nékolika dal§im zdravotnickym institucim. Ptikladem muze byt snaha laboratofi o ziskdni co

nejveétSsiho mozného poctu partner, které budou posilat odebrané vzorky na rozbory.

¥ PELSMACKER, Patrick de. Marketingovdi komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 463 - 486. ISBN 80-247-0254-
1.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 654 - 658.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Predpokladem pro Uspésné pusobeni v této oblasti je dobra znalost produktu a vynikajici
orientace Vv prostfedi zdravotnického systému. Bez znalosti procesnich souvislosti a
kompetenci jednotlivych osob a instituct, je piipadny uspéch pouze dilem néhody.
Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady na personal, a proto je pro
zefektivnéni prace, vynakladano nemalé usili na zvySovani jejich kvalifikace.
Hodnoceni prodejci vychéazi ze stanovenych, prodejnich cili. Hodnoceni vychazi
Z riznych forem reportingu, které nesou informace o realizaci planovanych aktivit. Jednotlivé
aktivity jsou pak shrnuty v zapisech, mapujicich ukony, spojené s konkrétnim obchodnim
piipadem. Pro tyto tGcely mohou byt vyuzivany systémy CRM Customer relationship
management ( fizeni vztahl se zakazniky). Z vySe uvedenych vykazi je pak mozné ziskat
prehled vydaju a prodejt, zisk novych zakaznikli nebo ztrata stavajicich klienti. Na zaklad¢
téchto hrubych dat Ize ziskat ukazatele prodejniho V)’/konu%:
e Primérny pocet navstév jednoho prodejce
e Primérna doba obchodni schiizky
e Priimérna trzba na jednu prodejni navstévu
e Priimérné naklady na jednu navstévu
e Primérné naklady na jednu obchodni prezentaci
e Procento objedndvek na 100 navstév
e Primérné néklady na reprezentaci na jednu navstévu
e Pocet novych zédkaznikl za urcité casové obdobi
e Pomér nakladl v rdmci objemu prodejt
Obchodni zastupci, ktefi se pohybuji ve =zdravotnictvi, musi mit kompetencni
ptedpoklady pro pfimou komunikaci s vysoce kvalifikovanymi odborniky v oboru. Toto
prostiedi nese vyrazné znaky konzervativniho smysleni, a proto je tfeba tomu pfizptsobit

zpusob komunikace a vystupovani.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 658 - 664.
ISBN 978-80-247-1359-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

1.3.5 Podpora prodeje ve zdravotnictvi
Podpora prodeje ve zdravotnictvi je jeden z nastroji komunika¢niho mixu, jehoz vyznam

muze byt vniman rozporuplnym zplisobem. Sviij nesporny vyznam ma v oblasti Cisté
obchodnich vztahti, kdy je mozné iniciovat nadkup né¢jakého produktu, prostfednictvim
ur¢itého impulzu. S pohledu subjektu, poskytujicitho zdravotni péci, neni mozné, az na par
vyjimek apelovat na okamzitou spotiebu produktu. Potfeba tesit vlastni zdravi se ned4 dost
dobie planovat a prostor pro nakupni stimul, je v systému thrad zdravotnich vykond velmi
omezeny. Vyjimku mohou tvofit zdravotni sluzby, mimo zdravotni pojisténi, nadstandardni
sluzby nebo preventivni programy. Dals§i vnimany rozpor s vyuzitim technik podpory prode;j
ve zdravotnictvi vychazi z etickych aspektil, vztahujicim se k tomuto prostiedi.

Jednotlivé techniky podpory prodeje se vztahuji ke kratkodobym cilim, tedy k zvySeni
aktivity, vedouci k ndkupu zbozi nebo sluiby37:

e Vzorky — jde o nabidku ur¢itého mnozstvi produktu, které je bezplatné nabizeno
prostfednictvim rtiznych distribu¢nich kandlti. Ve zdravotnictvi mize jit o rtizné
doplnky, ¢i preparaty, které nejsou na piedpis a nejsou zahrnuty do thrad
zdravotnim pojisténim.

e Kupony — jde o urcity certifikit nebo dobropis, ktery opraviiuje majitele
K uplatnéni uréité slevy. Tento nastroj lze napiiklad vyuzit v ramci riznych
odpocinkovych a rehabilitacnich tkont, které stoji mimo vyZzadanou lékaiskou
péci.

e Rabaty — jde o vraceni ur€ité ¢astky po provedeni nakupu. Nic takového neni
mozné v ramci systému zdravotni péce.

e Balicky — vétSinou jde o provazanou nabidku vice produkti nebo nadstandardniho
mnozstvi. Protoze neni mozné vlastni zdravi nebo zdravotni sluzbu naduzivat,
neni mozné nabizet sluzby nad ramec nezbytné nutnych tkon.

e Vé&rnostni programy — se vztahuji k mife intenzity nédkupu urcit¢ho zbozi nebo
sluzby.

e Vyhry a soutéze — podléhaji mimo jiné loterijnimu zakonu. Jde o riizné aktivity,
vztazené k nabizenému produktu, prostfednictvim, kterych je mozné se zapojit do
soutéZe za ucelem ziskani n¢jaké vyhry ¢i vyhody.

e Kjfizova propagace — je systém stimuldl, kdy je vyuZivéna jedna znacka k podpote

druhé, nekonkurujici znacky. Opét lze vyuzit pouze v pfipadé¢ nevyzadané,

¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 624 - 632.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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zdravotni péce, ktera stoji mimo zdravotni pojisSténi. Napi. muze jit o komercni
pobyt v 1aznich s vyuzitim sportovnich zafizeni a sluzeb (tenis, golf...).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze vhodnost nastroji podpory prodeje, v ramci zdravotni
péce, se tyka pouze komercni oblasti, mimo regulovany systém zdravotni péce. V ramci
zdravotni reformy, kdy je formulovan standard a nadstandard zdravotni péce, je mozné
o¢ekavat, ze se bude mozné s technikami podpory prodeje, v urcité, omezené mife setkat.
Nicméné pijde o velmi citlivé téma, v souvislosti s faktem, Zze nelze stimulovat kone¢ného

spottebitele k naduzivani zdravotni péce.

1.3.6 Primy marketing ve zdravotnictvi
Prostfednictvim pfimého marketingu se navazuji pfimé vztahy s cilené vybranymi

zakazniky. Cilem je vyvolani okamzité reakce za ucCelem uskutecnéni nakupu, zédosti o
informace, vztazené k néjakému produktu nebo domluvy osobniho kontaktu se
zprosttedkovatelem zbozi, c¢i sluiby38. Adresnost osloveni je determinovano aktualnosti
databazi jednotlivych skupin, které vykazuji spole¢né a specifické znaky ocekavaného,
nakupniho chovani. Velkou vyhodou tohoto nastroje je piesny zasah komunikac¢niho cile
s relativné nizkymi néklady.

Ve zdravotnictvi se direct marketingové kampané pouzivaji zejména v ramci
dodavatelsko-odbératelskych vztaht, kdy distributor 1é¢iv nebo zdravotnickych prostiedkd,
oslovuje svoji cilovou skupinu odbornosti s nabidkou, ¢i informacemi o svych produktech.
Vyhodu pifesného zacileni sdéleni v§ak mohou vyuZit 1 zdravotnicka zatizeni, kterd poskytuji
servis v podobé komplementarnich vykont nebo jiné spoluprace, pro partnerské, zdravotnické
provozy. Naopak, pfimy marketing, jako adresnd komunikace, neni pfili§ vhodnd a ani
efektivni, v ramci komunikace s pacienty. Pacienti tvofi nehomogenni skupinu, jejimZz
spole¢nym znakem je pouze mistni ptisluSnost-bydlisté nebo pracovni dostupnost. Ve velkych
meéstech je pak informacni pokryti prostfednictvim direct marketingu velmi slozité a je
vhodné pro tuto komunikaci zvolit jiny nastroj.

Databaze jednotlivych, oborové zaméfenych provozl lze ziskat z vefejné dostupnych
zdrojti, jako napf. Cesky statisticky uiad nebo Ustav zdravotnickych informaci CR. Databaze

1ze také zakoupit od subjektd, jejichZ €innosti je shromazd’ovani dat a jejich sprava.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2004, s. 704 - 728. ISBN
80-247-0513-3.
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Pti praci s databdzemi je tieba brat v potaz zakon na ochranu osobnich udajt, ¢.
101/2000 Sh.*°. To se tyka piedevsim privatnich Gdaji. V pipadé 1ékatskych instituci, jsou
data vetejné pristupna.

Vyhodou pifimého marketingu je jeho snadnda méfitelnost. Nedorucené zasilky jsou
znakem, ktery informuje o aktualnosti spravované databaze. Zdravotnické zatizeni muze, na
zaklad¢é n¢kolika ukazatelti ucinek kampan€. Hodnoti se pocet piimych reakci, v souvislosti
s odeslanym sd€lenim. Napft. formou vratek, které mohou byt soucéasti direct mailu. Dal§im
ukazatelem je hodnoceni nartistu zddanek, konkrétniho zdravotnického zatizeni, které posila
pacienta na vysetfeni.

Prostiednictvim pfimého marketingu lze budovat vztahy se zdkazniky, kterymi jsou
v ptipadé poskytovatele I€karské péce, partnerské provozy zjinych obord. Spravné
nacasovani, které tento nastroj pfinasi, umozni pak ptenos aktudlnich informaci.

Ptimy marketing vyuzivad nékolik tradicnich médii, jako jsou napf. poStovni zasilky,
telefonaty a katalogy zbozi. S rozvojem novych, elektronickych médii, se vyskytuji i v této
oblasti nové moznosti.

Pii tvorbé adresného sdéleni, je nutné, stejné, jako v ptfipadé jinych néstrojh
marketingového mixu, usilovat o provedeni sCO mozna nejvy$§i mirou kreativity.
Zdravotnickéd zatizeni jsou denné zavalena obrovskym mnozstvim adresnych sdé€leni a je

velké nebezpeci, Ze mohou koncit v kosi, aniz by kdokoliv zasilku precetl.

1.3.7 Nova média ve zdravotnictvi
Rozvoj informacnich technologii (IT) patii k fenoménim, prostupujicim vSemi aspekty

lidskych ¢innosti. Digitalni v&k je spojen s rozvojem elektronickych médii a jejich masovému
rozsifeni. V poslednich dvaceti letech doSlo k prudkému rozvoji informacnich technologii
v takové mifte, kterd predCila dynamiku ptedeSlého vyvoje medidlni komunikace od pocatku
lidstva. Internet ma v oblasti novych médii majoritni podil. Mezi dal§i nova média lze zaradit
mobilni sité, prostfednictvim, kterych je mozné pifenaSet datové i1 hlasové informace.
Rozsiteni mobilnich telefont a jejich vyvoj od jednoduchého piistroje, urenému
pro telefonovani, k multimedidlnimu zafizeni mtze byt znakem dalSiho rozvoje moderni
komunikace. Narust uzivatelt modernich komunikacnich technologii je ptedpokladem vyuziti
novych médii pro tcely marketingové komunikace.

Internet vznikl pted 40 lety pro vojenské ucely, jeho masové rozsifeni je datovano k roku

1993, kdy byl vyvinut standard www a byl zdarma zptistupnén internetovy prohlize¢ Mosaic.

¥ URAD PRO OCHRANU OSOBNICH UDAIJU. Ufad pro ochranu osobnich iidajii [online]. Tesco SW, a. s.,
2012 [cit. 2012-02-01]. Dostupné z: www-uU0o0u.cz
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V roce 1995 bylo k internetu pfipojeno 20 milioni pocitacd, v roce 2000 to bylo jiz 250
miliond, v roce 2003 - 600 miliont, 2005 — 900 miliond. V roce 2009 bylo k internetu
pfipojeno 1,7 miliardy uZivatelii celosvétové, 6,8 milionit v CR. K tomu samému roku bylo
registrovano 110 miliont aktivnich domén a 1 bilion unikatnich URL™.

Nova média umoziuji rozvijet marketingové aktivit smérem k individualnimu pfistupu ke
kazdému zakaznikovi. IT technologie umoziuji interaktivni pfistup v komunikacnim
prostredi, které tvofi informacni systémy, mobilni sité, webové prezentace, e-shopy, socialni
sité, blogy atd. . Marketingova komunikace v rdmci on-line médii sleduje 4 zékladni okruhy
cila*:

e Informacni

e Ovliviujici

e Udrzovani vztaha

e Generovani impulst k né&jaké akci

Nastroje marketingového mixu vychazeji ze specifik jednotlivych médii a komunikaéniho

prostfedi, ve kterém jsou tyto aktivity provadény. Reklama v tzv. on-len médiich se vyskytuje
v nékolika podobach, jako napt. PPC (pay per click — platba za kliknuti na odkaz), PPA (pay
per action — platba za akci), plosna reklama, zapis do katalogt, atd. . Podpora prodeje na
internetu vychazi z klasickych néstroji — pobidky k ndkupu, vérnostni programy, ... . Public
relation je ndstrojem pro vytvafeni a udrZzovani vztahi se zékazniky prostfednictvim
informaéniho servisu, rlznych ¢lankd, virdlnich kampani atd. . pfimy marketing pracuje
s databazemi e-mailovych kontakt(, vyuZiva riznych webovych seminait, on-line chati, ... *2.

Zdravotnictvi a jeho podoba je zéavisla na rozvoji novych technologii, vcetné IT.
Poskytovatelé zdravotni péce vyuzivaji v provozu informacni systémy (NIS — nemocni¢ni
informacni systém), systémy pro spravu pacientskych diagnostickych dat (PACS — picture
archiving and communication system), které umoziuji vzdjemné sdileni informaci. VétSina
subjektl, poskytujicich zdravotni pé¢i komunikuje prostfednictvim webovych prezentaci,
dochazi krozvoji komunikace prostfednictvim socialnich siti a posiluje se interaktivita

Vv ramci riiznych objednavkovych a dalSich systémi.

0 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Vlyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, s. 15 - 31. ISBN 978-80-251-2795-7.
*1 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Viyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, s. 15 - 31. ISBN 978-80-251-2795-7.
2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Viyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, s. 15 - 31. ISBN 978-80-251-2795-7.
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MoZnou komunikac¢ni bariérou v ramci novych médii je tzv. pocitaCova gramotnost a
struktura cilovych skupin ve zdravotnictvi. V rdmci obecného fenoménu spolecnosti, kterym
je starnuti populace, je potfeba brat v tivahu, ze nejvétsi podil konzumované 1ékaiské péce
predstavuji seniofi. Pravé tato skupina patfi k nejméné gramotnym v ramci komunikace
prostiednictvim novych médii. Situace se 1 v tomto ohledu neustalé vyviji, nicméné je nutné
predpokladat, Zze ncktera sdéleni, zaslana prostfednictvi IT technologii nemusi vibec

zasahnout zamysleny cil.
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1.4 Metodologie analytické prace
Tato diplomova prace je zaméfena na Uroven marketingové komunikace zdravotnického

zafizeni, kterym je Nemocnice sv. Alzbéty v Praze. Cile analyzy vychazi tedy z vyzkumnych
ukoli uvedenych v uvodu této prace:

1. Analyzovat uroveil komunikace zdravotnického zafizeni ve vztahu k cilovym
komunika¢nim skupinam.

2. Analyzovat miru vnimani zmén v rdmci transformace vlastnickych vztah a s tim
spojené modernizace jednotlivych provozi.

Oba ukoly jsou vzijemné provazany. Zatim CO je prvni kol zaméfen na zpusob
komunikace zkoumaného subjektu, druhy tkol tesi jeji dopady na jednotlivé cilové skupiny.

Na zaklad¢ dat a informaci, ziskanych vyzkumem, je mozné nalézt nedostatky a ptipadné
ptilezitosti pro aplikovanou marketingovou komunikaci subjektu.

Zéakladem tohoto vyzkumu, je identifikace cilovych skupin pro komunikaci a jejich
vnimani soucasné situace v nemocnici. Data, tykajici se cilovych skupin je mozné zajistit
vramci sekundarnich dat, existujicich databézi, zraznych zdroji, jako napi. Ustav
zdravotnickych informaci a statistiky CR (UZIS CR). Identifikace cilovych skupin vychazi
z geografického hlediska, tedy ze spadové oblasti nemocnice, kterd se nachazi v Praze 2 a
z odborného zaméteni vlastniho provozu. Tzn., pacienti z urcité oblasti a s uréitymi
potfebami, budou vyhledavat dostupné zdravotnické zafizeni s poZadovanym odbornym
zaméfenim. Odbornost provozu pak souvisi s moznostmi mezioborové spoluprace v ramci
lékatskych aplikaci. Tzn., nemocnice poskytuje servis jinym odbornostem.

Dulezitou soucasti analyzy je spravna identifikace postaveni produktu, kterym je sluzba
zaméfena na poskytovani zdravotni péfe. Marketingova situacni analyza patii mezi
zkoumani vnitini situace podniku, které predstavuji vSechny kontrolované prvky, ovliviiujici
vlastni Cinnost firmy. Analyza déale zahrnuje postaveni podniku ve vztahu k vnéjSimu
prostiedi, které zahrnuje vSechny prvky a vnéjsi Cinitele, majici vliv na chod podniku. Vné;si
prostiedi zahrnuje spotiebitele, konkurenci, védecko-technicky rozvoj, ekonomicko-politicka
situace atd. *3. Situacni analyza napomaha k ziskani odpovédi na pét zakladnich otazek™*:

e Jaké je soucasné postaveni firmy a jak se postaveni méni

e Jaka je ,,image* firmy a znacky u zédkaznikd, obchodnich partnerd, ...

** SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manaZerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, a. s. , 2006, s. 33 - 61. ISBN 80-251-1273-X.

“ SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomése Bati ve Zling, 2004, s 65 -
83. ISBN 80-7318-177-0.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Jak se méni makroprostiedi, ve kterém organizace piisobi
K jakym zménam dochazi uvnitt firmy

Jaka je konkurence

Pro tyto ucely bude pouzita STEP a SWOT analyza. STEP analyza zahrnuje faktory

vnéjsiho prostiedi, které neni schopen podnik, nijak vyznamné ovlivnit. Systém poskytovani

zdravotnické péCe je determinovan politickou reprezentaci, ktera disponuje mocenskou

kompetenci, je spjat s ekonomickym, sociologickym a technologickym vyvojem nejen

v urdité zemi, ale i v ramci celého globalniho prostoru. Step analyza zahrnuje®:

Sociologické faktory — ve zdravotnictvi hraji velkou roli statistické udaje, tykajici
se vekové struktury obyvatelstva a s tim spojené trendy, zejména pak starnuti
populace. Fenomén prodluzovani primérné¢ho vé€ku a tim padem i vyssi pocet
seniorl, je zdsadnim voditkem pro dlouhodobé planovani sluzeb zdravotnich
instituct.

Technologické faktory — zdravotnictvi je jednou z oblasti, kde je jeho uroven
piimo zéavislad na novych technologickych moznostech a 1é¢ebnych postupech.
Technologické faktory v oblasti lékaiské péce jsou v uzké vazbé s faktory
sociologickymi.

Ekonomické faktory - mira nezaméstnanosti, vyvoj HDP, inflace, stadium
hospodarského cyklu, atd., jsou udaje, kter¢ maji vliv na vyvoj a sméfovani
zdravotni politiky statu. Pii vyS§i nezaméstnanosti nebo klesajicich mzdach, je
napt. patrny propad odvodu z vefejného zdravotniho pojisténi. Tento propad ma
pak dalekosahlé nasledky, které se promitaji do vSech sfér zdravotnického
systému.

Politické faktory —politické entity vyznamnym zplsobem ovliviiuji smétovani
ekonomiky, vytvafeni novych legislativnich zdkoni a v neposledni fad¢ i
vytvateni funkéniho zdravotnického systému. Stit je provozovatelem
nejvyznamnéjSich zdravotnickych instituci, které jsou garantem nejmoderngjSich
diagnostickych a 1é¢ebnych metod, stat organizuje vzdélavani a v dané oblasti

soucasné plni funkci regulatora.

Situacni analyza, kterd je zamétena jak na vnéjsi, tak 1 na vnitini prostfedi organizace.

SWOT analyza (Strenghts — silné stranky, Weaknesse — slabé stranky, Opportunities —

prilezitosti a Threats — hrozby) pfinasi informace o tom, co umi dany subjekt nejlépe, kde jsou

** SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomése Bati ve Zling, 2004, s 65 -
83. ISBN 80-7318-177-0.
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jeho slabé stranky a jaké piilezitosti a hrozby plynou z vnéjsiho prostfedi46. Silné a slabé
stranky jsou ukazatele, které vychéazi z vnitiniho prostfedi firmy. PtileZitosti a hrozby jsou
naopak faktory, které zohlednuji vnéjsi firmy daného subjektu.

V konkrétnim piipadé zdravotnického zatizeni lze v ramci vnitiniho prostiedi hodnotit
dobrou, ¢i Spatnou uroven lékaiské péce, prostiedi, ve kterém je tato péCe vykonavana, image
subjektu a jeho znacky, struktura sluzeb atd. . Vné&jsi vlivy se dotykaji zejména legislativnich
uprav a norem, ochoty a schopnosti zdravotnich pojistoven nasmlouvat zdravotnické ukony a
proplacet je. Vnéjsimi faktory jsou také technologické moznosti, které piinasi moderni véda.
Analyza hrozeb se piimo dotyka fizeni rizik ve zdravotnickych zatizenich.

Pro zjisténi informaci, které se tykaji marketingovych cilti, zda jsou vibec stanoveny a
urovné marketingové komunikace, je potieba provést sbér relevantnich dat. Zdrojem
primarnich dat bude sbér a tfidéni informaci, ziskanych od managementu nemocnice
zodpovédného za provoz a marketingovou komunikaci. Sekundarni data budou sebrana
Z dotazniku, ktery nemocnice provadi v ramci certifikace procesu fizeni 1ISO 9001:2009 a za
ucelem zlepSovani trovné poskytovanych sluzeb. Prizkum se provadi mezi pacienty, ktefi
vyuzivaji sluzeb tohoto zdravotnického =zafizeni a vlastnim persondlem. Data byla
vyhodnocovana za dva ¢asové tseky v roce 2009 a 2011. Pro potieby této prace budou taktéz
vyuzita, néktera data z priazkumu spokojenosti zaméstnancti nemocnice, ktery prob¢hl v ¢ervu
roku 2008. Piinos téchto sekundarnich dat spoc¢iva ve zpétné vazbé, ktera se projevuje mirou
subjektivniho vnimani sluzeb a prostiedi, ve kterém jsou poskytovany. Tyto informace se
pfimo dotykaji dopadu komunikace zdravotnického zatfizeni se svymi cilovymi skupinami.
Casové vyhodnoceni dotaznikovych Setieni je piinosné pro sledovani zmén a reakci na
jednotlivé podnéty v pribéhu delsiho ¢asového useku.

Na zaklad€é sebranych informaci, bude provedena analyza dat a jejich nasledna
interpretace, sméfujici k projektové casti této diplomové prace. Projektovd c¢ast bude
zamétena na vytvoreni komplexniho navrhu komunikac¢ni strategie, jeji realizace a nastaveni

monitorovacich a kontrolnich mechanismu

¢ SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing: ocima svétovych
marketing manaZerii. Vyd. 1. Brno: Computer Press, a. s., 2006, s. 33 - 61. ISBN 80-251-1273-X.
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14.1 Rizika zvolené metody
Sbér informaci provazi né€kolik bariér, které mohou vystup analyzovanych dat ovlivnit.

Dotaznikové Setfeni, které probiha v rdmci normy ISO 9001:2009 je zpracovano za
ucelem zjisténi spokojenosti pacientl s poskytovanymi sluzbami nemocnice a je tedy
vicemén¢ shodné s vyzkumnymi ukoly této prace. Forma dotazniku je vSak velmi strucnd a je
otazkou, zda je pro oba ucely dostatecné vypovidajici. Pti jednani s managementem byla
nastolena otazka zavedeni soubézného dotaznikového feSeni, kdy byla tato moznost zamitnuta
S tim, Zze by mohlo dojit k ptekryti a jistému omezeni vystupii jednoho nebo druhého Setteni.
Na zakladé hodnoceni stavajiciho dotaznikového prizkumu bude provedena jeho nasledna
kritika s tim, ze v ramci projektové ¢asti bude navrzena nova verze dotaznik.

Prizkum ve zdravotnictvi nardzi na dal$i bariéru, kterou je nevyvazeny vztah pacienta
vroli koncového spotiebitele a zdravotnického =zafizeni v roli poskytovatele sluzby.
Pacientovo zdravi je potfebou naléhavého a v lidském zivoté zdsadniho charakteru. Jeji feseni
pak probihd na dvou odlisnych urovnich, kdy je pacient, v pozici laika, zavisly na 1ékari, ¢i
poskytovateli zdravotni péce, ktery je vybaven odbornymi znalostmi. Toto nerovné
partnerstvi pak mize zcela zdsadn€ ovlivnit pacientitv Gsudek, tykajici se hodnoceni kvality a
urovné poskytovanych zdravotnich sluzeb.

Pfi sbéru primarnich dat, je potencionalnim rizikem subjektivni vnimani zkoumaného
problému jak ze strany poskytovatele informaci, managementu, tak vyzkumnika. Tato

interpretacni bariera se vSak tyka kompletni analyzy zkoumané problematiky.
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II. ANALYTICKA - PRAKTICKA CAST
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2.1 Nemocnice Svaté Alzbéty
Nemocnice Sv. Alzbéty je tradicni zdravotnické zafizeni, jehoz historie sahd az do

pocatku 18. stoleti, kdy byla zalozena fadem videnskych Alzbétinek.

2.1.1 Historie
Nemocnice vznikla na popud nékolika prazskych slechti¢en, pochazejicich z rodu Thuni,

Cernindi, Valdstejni,, ..., jako reakce na nedostatek 1éebnych ustavii v Praze. Hlavni
fundatorkou vystavby rozsahlého a moderniho zdravotnického zafizeni se stala Markéta
Valdstejnova, rozena Cerninové, kterd vyuzila svého znaného jméni ve prospéch Fadu
videniskych Alzbétinek. Osetiovatelsky fad nese jméno po své patronce Sv. Alzbéte (Alzbéte
Durynské). Tento f4d mé&l v Praze provozovat bezplatnou zdravotni pé&i pro Zeny”’.

Zakladni kédmen stavby byl polozen dne 8. srpna v roce 1724, jejim architektem byl
Kilian Ignac Dienzenhofer, ktery je predstavitelem baroka. Stavba nemocnice byla hotova jiz
vroce 1727, zcela byla dokoncena vroce 1735. Nemocnice patfila vté¢ dobé mezi
nejmodernéjsi zdravotnické zafizeni, které se vyznaCovalo lékafskou péci pro vsechny
pacientky, tzn. 1é¢ebné procedury provadéli 1ékafi, oSetfovatelské prace vykonavaly tadové
sestry Alzbétinky. Nemocnice si vybudovala v kratké dobé vynikajici renomé, kdy byla
poskytovana kazdému, bez rozdilu i jinovércim. Nemocnici pak prosSlo ro¢n¢ okolo 1 000
pacienti. Béhem prvnich sta let, od zalozeni nemocnice, bylo zde oSetfeno cca. 62 000 osob,
z toho vSak kazdy desaty pacient zemiel®®,

V roce 1840 disponovala nemocnice sedmdesati ltizKy, péci zde obstaravalo 44 fadovych
sester. V roce 1854 byla k nemocnici pfistavéna druha budova a tim byl klasterni komplex
piebudovan do dnesni podoby. Na konci 19. Stoleti byl do celého zafizeni zaveden vodovod,
rozvod elektfiny byl dobudovan vroce 1912. AZ do zavedeni vSeobecného zdravotniho
pojisténi zaméstnanci byla veSkera zdravotni péfe poskytovana, v souladu s feholnimi
pravidly, jako bezplatnd. Tato skute¢nost zplUsobovala nemalé finan¢ni problémy. Do a
Vv pritbéhu prvni svétové valky zde piisobila cela fada zndmych, prazskych 1ékati, univerzitni
profesofi MUDr. Rubeska, MUDr. Jedlicka a MUDr. Ostr¢il, profesor MUDr. Adolf Meixner,

pozdéjsi osobni Iékat prvniho ¢eskoslovenského prezidenta T.G. Masaryka49.

*" Nemocnice sv. Alzbéty: Historie "Nemocnice sv. Alzbéty Na Slupi" v Praze. NEMOCNICE SV. ALZBETY.
Nemocnice sv. Alzbéty [online]. Praha: CipoComputer, 2011 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nemalzbeta.cz/historie.htm

“8 Nemocnice sv. Alzbéty: Historie "Nemocnice sv. Alzbéty Na Slupi" v Praze. NEMOCNICE SV. ALZBETY.
Nemocnice sv. Alzbéty [online]. Praha: CipoComputer, 2011 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nemalzbeta.cz/historie.htm

“ Nemocnice sv. Alzbéty: Historie "Nemocnice sv. Alzbéty Na Slupi" v Praze. NEMOCNICE SV. ALZBETY.
Nemocnice sv. Alzbety [online]. Praha: CipoComputer, 2011 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nemalzbeta.cz/historie.htm
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Obrazek 1: prostory Nemocnice sv. AlZbéty pied rekonstrukei — zdroj. Jii'i Jandourek

Po prvni svétové valce nemocnice disponovala 120 ltzky. V roce 1935 probéhla rozséhla
rekonstrukce, Vv jejimz ramci bylo zavedeno ustfedni vytapéni, zmodernizovana kuchyn a
navysena kapacita socidlnich zafizeni. Do roku 1940 bylo, podle dostupnych zdrojd,
v Nemocnici sv. Alzbéty 1éCeno vice nez 200 000 pacientek. Po roce 1949 byla, v souladu
s tehdejSimi politickymi zménami, nemocnice znarodnéna a tadové sestry byly postupné
nahrazovany diplomovanymi sestrami. Posledni feholnice opustila nemocnici 3. zafi roku
1957. V roce 1965 se stala nemocnice soudasti lizkovych zatizeni OUNZ na Praze 2. Po
n¢kolika, castecnych, rekonstrukcich byla v 80. letech dosazena nejvyssi kapacita tohoto
zdravotnického zatizeni, 160 lazek™.

V ramci spolecenskopolitickych zmén po roce 1989 doslo, v ramci restituce, K navraceni
klasterniho aredlu Konventu Alzbétinek. V roce 1993 vznikla nové spolecnost, Nemocnice sv.
Alzbéty spol. s T. o., kterd navazala na tradici poskytovani zdravotni péce, se zamefenim na
oblast tzv. nasledné péce s tim, ze oSetiovatelskou c¢innost provadi civilni, diplomované

sestry”’.

%0 Nemocnice sv. Alzbéty: Historie "Nemocnice sv. Alzbéty Na Slupi" v Praze. NEMOCNICE SV. ALZBETY.
Nemocnice sv. Alzbéty [online]. Praha: CipoComputer, 2011 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:

http://www.nemalzbeta.cz/historie.htm
% Nemocnice sv. Alzbéty: Historie "Nemocnice sv. Alzbéty Na Slupi" v Praze. NEMOCNICE SV. ALZBETY.

Nemocnice sv. Alzbéty [online]. Praha: CipoComputer, 2011 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nemalzbeta.cz/historie.htm
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2.1.2 Soucasnost
V soucasné dobé nemocnice provozuje 89 lizek 1é¢ebny dlouhodobé nemocnych, 7

ambulanci specialistli, komplement RTG vybaveny nejmoderné;si skiagrafii a ultrazvukem,

rehabilitaci a laboratofe. V objektu se také nachdzi Centrum preventivni a nasledné

onkologické péce, obecné prospésna spolecnost, zalozend nemocnici a Ligou proti rakoving.
V roce 2010 ptevzal provozovani nemocnice novy soukromy subjekt, ktery nyni investuje

do modernizace objektu a jeho zafizeni.

Obrizek 2: Spi¢kové diagnostické vybaveni Nemocnice sv. Alzbéty - zdroj: Jiki Jandourek

Provozovatelem nemocnice je spole¢nost Nemocnice sv. Alzbéty spol. s r. o. se sidlem

Na Slupi 6, Praha 2, ICO 496 78 779. Jde tedy o nestatni zdravotnické zatizeni.
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Mezi hlavni ¢innosti patii :
Provozovani nestatniho zdravotnického zatizeni.
Rozsah poskytované péce:
e Ambulantni provozy

internisty

O

o imunologa

o pneumologa

o praktického Iékare

o neurologa

o chirurgie

o diabetologa
e Biochemickd, imunologick4 a hematologické laboratof,
e (Oddéleni zobrazovacich metod a RTG,
e Konsiliarni sluzba.
e Rehabilitacni oddéleni
e Lécebna pro dlouhodobé nemocné

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona®.

%2 Nemocnice sv. Alzbéty: Historie "Nemocnice sv. Alzbéty Na Slupi" v Praze. NEMOCNICE SV. ALZBETY.
Nemocnice sv. Alzbéty [online]. Praha: CipoComputer, 2011 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z:
http://www.nemalzbeta.cz/historie.htm
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2.1.3 Organizacni struktura

Jednatel
thf' ekvor] " =+ ReferatIT
inanc¢ni
Referat | | Ref. zdrav.
personalni pojistoven
| |
Reditel Zastupujici
feditel
|
| | 1 1 1
Garant 1ékarské Nameéstek . . Vedouci tech.
péde teditele Primar LDN Primar RTG provozu
— Interna = Vrchni sestra == LDN1 I— RTG — Stroje, VT, sité
— Diabetologie |— Rehabilitace |/ LDN2 | Budovy,
Investice
== Plicni — LDN — LDN3 — Provoz
— Neurologie |[— Recepce — Socialni ltizka —  Nakup
Gastroenterolo . . Socialni
— gie - Referat kvality | |- pracovnice

__| Vrchni sestra -

—  Chirurgie |~ Komunikace l6kérna

— Imunologie — Dietni sestra

— Rehabilitace

— Kardiologie

Diagram 1: Organiza¢ni schéma Nemocnice sv. Alzbéty v Praze - zdroj: Nemocnice sv. AlZbéty spol. s r. o.
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Nemocnice sv. Alzbéty v Praze patfi k menSim zdravotnickym zafizenim, nestatniho
charakteru, kterd v soucasné¢ dobé zaméstnava 120 osob, z nichz je 21 1¢ékatt. Organizacni
struktura je podfizena statutdrnimu organu, kterym je jediny jednatel a soucasny majitel
spole¢nosti Nemocnice sv. Alzbéty spol. ST. 0..

Jednatel se zaméfuje na obchodni vedeni nemocnice a je opravnén jednat jejim jménem.
Mezi jeho dal$i pravomoci patii fizeni vztahii se vSemi subjekty zdravotnického systému,
navazovani strategickych partnerstvi a pod.. Jednatel ma k dispozici nékolik podpirnych
utvard, kterymi jsou: referat ekonomicko-finan¢ni, referdt vypocetni techniky, referat
personalni a referat pro styk se zdravotnimi pojiStovnami.

Organizac¢ni zajisténi chodu nemocnice spada do kompetenci jmenovaného teditele, ktery
je opravnén v nékterych piipadech zastupovat jednatele, jako napf. vyjedndvani smluv o
uhradé poskytnuté péce se zdravotnimi pojiStovnami. Pro ptipadnou absenci feditele, je
ziizena funkce zastupujiciho fteditele, ktery je vybaven, pro tyto ucely, podobnymi
pravomocemi.

Garant lékatské péce je podiizen fediteli a zodpovida za provoz vSech 1ékarskych profesi,
V ramci ambulantnich provozi.

Lazkova ¢ast nemocnice je vyhrazena provozu lécebny dlouhodobé nemocnych, v jejimz
Cele stoji primaf, ktery je garantem odbornosti pro tuto oblast. Primaf LDN je piimo
podtizeny fediteli nemocnice.

Vramci komplementu je vprovozu oddéleni RTG, které provadi zobrazovaci
diagnostiku. Priméi RTG je zodpovédny za provoz a odbornou uroven oddéleni a je taktéz
pfimo podtizeny fediteli nemocnice.

Vedouci technického provozu zodpovida za budovy, stroje, vypocetni techniku, nakup a
celkovy technicky provoz zdravotnického zatizeni.

Naméstek feditele zodpovida za nelékaiské ¢innosti nemocnice, provoz rehabilitace,
LDN a recepce. Naméstek je povefeny sledovanim a organizovanim kvality jednotlivych
procesti a je soucasn¢ zodpovédny za vnitini a vnéj§i komunikaci tohoto zdravotnického

zafizeni.
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2.2 Situacni analyza
Nemocnice sv. Alzbéty je nestatni zdravotnické zafizeni, které je registrovano

Magistratem hlavniho mésta Prahy. Zdravotnické zafizeni je smluvnim partnerem VSeobecné
zdravotni pojistovny Ceské republiky, Vojenské zdravotni pojistovny Ceské republiky,
Ceské pramyslové zdravotni pojistovny, Oborové zdravotni pojistovny zaméstnanct bank,
pojistoven a stavebnictvi, Zdravotni pojisfovny ministerstva vnitra Ceské republiky a
Zdravotni pojistovny METAL-ALIANCE. Nemocnice tedy patii do sité¢ nemocnic, zajist'ujici
zdravotni péci na uzemi hlavniho mésta prahy a je soucasti systému poskytovani zdravotni
péée v CR. Prostiedi tohoto systému je provdzano mnoha regulacemi a nafizenimi a proto je
nezbytné pro provoz a planovani Nemocnice sv. Alzbéty, sledovani vSech faktort, které
pfimo ¢i neptimo ovliviuji jeji aktivity.
2.2.1 Analyza STEP

Je analyza, ktera napomize zdravotnickému zatizeni vymezit vlastni pozici ve vztahu ke
vnéj$im vliviim, které musi nemocnice akceptovat a adaptovat se na n¢.
Sociologické faktory:

Poskytovani a dostupnost zdravotni péce je obecné pokladano za citlivé téma, nejen
Z pohledu predlistopadové situace, kdy bylo zdravotnictvi ,,zdarma®. Jednou z funkci statu je
zajisténi kvalitni zdravotni péce tak aby byla dostupna vSem, bez rozdilu. Sou€asny systém je
postaven na statnich i nestatnich subjektech, které poskytuji zdravotni péci. Nemocnice sv.
Alzbéty je predstavitelem nestdtniho zdravotnického zatizeni, které se zaméfuje na
poskytovani zdravotnich sluzeb pro obCany ve své spadové oblasti, Prahy 2. Tato spadova
oblast zahrnuje nejen stalé rezidenty, ale 1 potencionalni pacienty, ktefi jsou koncentrovani
Vv ramci mistni lokaci pracovisté v centru Prahy. Z hlediska dostupnosti je pak takové
zdravotnické zafizeni velmi atraktivni. Na druhou stranu je potfeba zminit vysokou
koncentraci zdravotnickych zatfizeni, tedy pifipadnych konkurentii anebo také strategickych
partnertl. V Praze 2 je nyni registrovano 407 riznych zdravotnickych subjektﬁ53.

Z demografického hlediska, je zaméfeni jednotlivych odbornosti a zejména 1écebny

dlouhodobé nemocnych, vice, nez vhodné, ve smyslu problematiky starnuti populace v CR.

Technologické faktory
Nemocnice prochazi od roku 2010 rozsahlou rekonstrukci, v jejimz ramci dochézi i

k obnové technologického vybaveni. Nemocnice disponuje modernim diagnostickym

%3 Zdravotnicky portal mésta Prahy: Zdravotnicka zafizeni. MAGISTRAT HLAVNIHO MESTA PRAHY.
Zdravotnicky portal mésta Prahy [online]. 2008 - 2011 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z:
http://zdravotni.praha.eu/jnp/cz/zdravotnicka_zarizeni_v_praze/index.html
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vybavenim, jak pro zobrazovaci diagnostiku, tak pro laboratorni ucely. Zejména RTG
oddéleni prodélalo vyznamnou obnovu zafizeni a nyni disponuje jednim z nejmoderné;jSich
skiagrafickych piistroji v CR. Z tohoto hlediska se stdva nemocnice zajimavym partnerem
pro ostatni zdravotnicka zafizeni, ktera externé saturuji své komplementarni potieby.

Ptes vSechny investice do rozvoje, bojuje nemocnice stale se Spatnou povésti z dob, pred

pfevzetim nemocnice novym majitelem.

Ekonomické faktory
Reforma vefejnych financi, s tim spojena reforma zdravotnictvi a dopady ekonomické

krize jsou faktory, které se piimo dotykaji i provozu Nemocnice sv. Alzbéty. Usporna
opatfeni a reformni Usili vede k tlaku na redukci poskytovatelli zdravotni péce a omezeni
plateb za vykony. Nové vyhlaska ¢. 425, Ministerstva zdravotnictvi CR, ze dne 15. prosince
2011, o stanoveni hodnot bodu, vySe uhrad zdravotni péce hrazené z vetejného zdravotniho
pojisténi a regulacnich omezeni objemu poskytnuté zdravotni péfe hrazené z vetejného
zdravotniho pojisténi pro rok 2012°*, vyznamnym zpiisobem sniZuje uhrady za poskytnutou
zdravotni péci. V nekterych pifipadech se jednd, az o 20% snizeni hodnoty bodu. Takové
opatfeni se piimo dotyk4d ekonomického planovani nemocnice a pfimo ohroZzuje investice

spojené s rekonstrukci a technologickou obnovou.

Politické faktory
Zdravotni politika statu se piimo dotykd ekonomickych faktori, ovliviiujici chod

nemocnice. Soucasnd vldda prosazuje narocné reformy, které vedou k zajiSténi financ¢ni
stability zdravotnického systému. Tyto reformy se projevuji v riznych formach opatieni, které
vedou kredukci rozsahu poskytované péce nebo kredukci jejich uhrad. Prosazovani
jednotlivych reformnich krokti neprobihd v souladu napfi¢ politickym spektrem a proto je
mozné, ze v ptipadé obmény politickych sil, dojde ke zmén€ zdravotni politiky. Tato zména
sebou ponese nékolik zasadnich dusledkd, které se budou piimo dotykat provozu Nemocnice
sv. AlZbéty.

Na zakladé vyse uvedeného rozboru, lze tedy tvrdit, Ze se Nemocnice sv. Alzbéty nachazi
Vv zajimavé lokalité¢, vhodné pro provozovanou cinnost, zlepSuje své postaveni v ramci
technologického vybaveni a prostfedi pro persondl i pacienty. Na druhou stranu celi toto
zdravotnické zafizeni potencionalnimu riziku, souvisejicim S ekonomicko-politickymi

faktory.

> Ceska republika. Vyhlaska: o stanoveni hodnot bodu, vyse thrad zdravotni pée hrazené z vefejného
zdravotniho pojisténi. In: Shirka zakonii ¢. 425 /2011. 2011.
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2.2.2 Analyza SWOT
Na zéklad¢ rozhovorti s managementem Nemocnice sv. Alzbéty v Praze, zejména

s namé&stkyni feditele pro nelékaiské ¢innosti, rehabilitaci, LDN, kvalitu a komunikaci, bylo
mozné provést analyzu silnych/slabych stranek a analyzu ptileZitosti/hrozeb.
Silné stranky
e Nemocnice se nachazi v lukrativnim prostiedi Prahy 2, kterda je vyznamnou
spadovou oblasti nejen pro rezidenty, ale i pro mnoho lidi, zaméstnanych v centru
Prahy.
e Nemocnice disponuje komplementarnimi sluzbami s kvalitnim zazemim.
e Casova dostupnost je zajiténa nadstandardni ordina¢ni dobou.

e Jsou vytvofené dlistojné podminky pro pacienty lé€ebny dlouhodob& nemocnych.

Slabé stranky
e Historicky ziskand, dlouhodoba, Spatna povést (umirarna)

e Ne vSechny prostory a provozy se zdatilo rekonstruovat
e Velmi slaba komunikace — vnitini i vn&jsi
PrileZitosti
e Zajisténi stabilniho fungovani nemocnice
e Vytvofeni podminek pro moderni zdravotni péci

e Rozsifovani portfolia sluzeb

e SniZeni thrad za vykonanou péci

e ZruSeni nékterych provozi

e Zména politicko-ekonomickeé situace

e Nedostatek kvalifikovaného personéalu

SWOT analyza ukazuje, Ze Nemocnice sv. AlZbéty disponuje n€kolika pifednostmi, které

mohou byt ur¢itou konkuren¢ni vyhodou a jsou ptedpokladem pro jeji dalsi rozvoj. Piesto se
toto zdravotnické zatizeni potyka s problémy, zpisobenymi $patnou reputaci. Tato skute¢nost
je potvrzena v ramci kvalitativniho zjisténi, v ramci interakce personalu s pacienty, vetejnosti
a CasteCné se opird o vysledky anket mezi pacienty a i zaméstnanci. Nemocnice je pomérné
malé, nestatni zdravotnické zafizeni, které mohou ohrozit vnéjsi ekonomicko-politické vlivy,

zejména v souvislosti s ispornymi nastroji zdravotni reformy.
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2.3 Dotaznikové Setieni ISO 9001
Nemocnice sv. Alzbéty je drzitelem certifikatu ISO 9001 — 2009. Tato norma urcuje

zékladni pozadavky na systém managementu jakosti jednotlivych subjektl, které se snazi
prokazat svoji schopnost, trvale poskytovat produkty v souladu s pfislusnymi piedpisy a
pozadavky zakaznikli a usiluji o zvySovani spokojenosti klienta. Zakladnim principem je
trvalé zlepSovani managementu jakosti, které fesi soucasné problémy a predchazi

., . .o 55
potenciondlnim rizikiim

. Hlavnim pfinosem certifikace pro nemocnici je zvySovani
daveéryhodnosti ve vztahu k pacientim, zdravotnim pojiStovnam, strategickym partnerim a
dal$im z&astnénym stranam. Rizeni managementu jakosti je zakladnim piedpokladem pro
dlouhodobé¢ orientovany rozvoj tohoto zdravotnického zafizeni, zvySovani jeho
konkurenceschopnosti a otevira moznosti spoluprace se subjekty statni, vetejné spravy.

Soucasti managementu jakosti je sledovani spokojenosti zakaznikd, v pfipad€ nemocnice,
pacientil. Prizkum se provadi prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které je vyhodnocovano
priabézné v nékolika Casovych tusecich. Dotaznikova Setfeni se stala standartni metodou
vétsiny zdravotnickych zafizeni, které jsou drziteli certifikatu ISO nebo jsou zapojeny do
projektu Nemocnice CR.

Nemocnice sv. Alzbéty v Praze vyuziva dotaznikového Setfeni v ramci managementu
sledovani jakosti ISO 9001. Dotazniky jsou dostupné ve vSech ¢ekarndch jednotlivych
ambulantnich provozi. Sledovani spokojenosti je dulezitym ukazatelem vyvoje duvéry ve
zdravotnické zafizeni, které se nyni snazi vyporadat se $patnou povésti z minulosti.

Dotaznik s nazvem: “Mira spokojenosti s poskytovanim zdravotnickych sluzeb v nasi

<56

ambulanci®®, je koncipovan ve formatu A4, jehoz zéklad tvofi hodnoceni osmi jevi,

vnimanych respondenty, pomoci zakladni pétistupiiové Skaly. 1 = nejvyssi mira spokojenosti,
vék respondenta, hodnocené pracovisté a datum vyplnéni. V tvodu dotazniku je uveden ucel,
pro jaky se vyzkum provadi. To ma vést k ur¢ité informaci a motivaci respondenta pro
vyplnéni dotazniku. Instrukce pro vyplnéni dotazniku, vysvétluji zptsob vyplnéni dotazniku a

hodnoceni jednotlivych jevi.

% TUV SUD v Ceské republice: ISO 9001 Certifikace systému managementu jakosti. TUV SUD. TUV SUD v
Ceské republice [online]. 2012 [cit. 2012-03-17]. Dostupné z: http://www.tuv-
sud.cz/cz/sluzby/certifikace/iso_9001_certifikace systemu_managementu_jakosti

% Viz. ptiloha &.1: Dotaznik: ,, Mira spokojenosti s poskytovanim zdravotnickych sluzeb v nasi ambulanci*.
Sebrané dotazniky jsou K nahlédnuti v archivu Nemocnice sv. Alzbéty v Praze.
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Zkoumani miry spokojenosti pacientii se opira o hodnoceni téchto charakteristik:

1.

Cekaci doba na vysetieni, objednaci lhiity — sleduji miru spokojenosti s délkou &ekaci
doby na odborna vysetieni. Casova flexibilita a dobra dostupnost v ramci vhodng
stanovené ordinacni doby mohou byt konkuren¢ni vyhodou nemocnice.

Zpusob a kvalita informace o zdravotnim stavu respondenta a vysvétleni principii a
postupi navrhované 1écby — zde je sledovana mira transparentnosti sdélovanych
informaci 1ékafem, smérem k pacientovi. S ohledem na fakt, ze je vztah lékar —
pacient nevyvazeny, diky jisté mife odliSnych, odbornych znalosti, mtize srozumitelné
podani informaci odbourat urcitou nedtivéru, ktera velmi Casto prameni z nedostatku
validnich, pro pacienta pochopitelnych informaci.

Pristup 1ékafe a feSeni zdravotnich zpusobl respondenta — zahrnuje miru
subjektivniho vnimani, jak a do jaké miry byly zdravotni potfeby pacienta feSeny.
Vstiicnost, zdvoftilost a ochota 1ékaie — se dotykd hodnoceni entusiasmu a citlivé
interakce 1ékaie s pacientem.

Vstficnost, zdvofilost a ochota zdravotni sestry — hodnoti miru spokojenosti pfi
komunikaci se sttednim zdravotnim personalem.

Celkova spokojenost s lécebnym a oSetiovatelskym procesem — se zaméfuje na
celkovy dojem z feseni urc¢itého zdravotniho problému v rdmci nemocnice.

Cistota a pofadek na pracoviiti — je hodnoticim parametrem vnimani prostiedi, ve
kterém byla zdravotni sluzba poskytovana. Dojem z prostedi, kde je poskytovana
urcitd sluzba, patii k jedné z nejsndze identifikovatelnych hodnot ze strany pacienta,
bez nutnych znalosti 1€karské védy. Z tohoto diivodu je nutné tomuto jevu pficist
velky vyznam.

Uroven hygieny toalet — sleduje miru spokojenosti s ¢istotou na socialnich zaiizenich.
I tento zkoumany parametr patii k tém, které je schopen pacient kvalifikované

posoudit.

Z vySe uvedeného vyc¢tu zkoumanych parametra je ziejmé, ze se nékteré charakteristiky

prekryvaji a naopak, n€které chybi. V projektové casti této diplomové prace bude proto

navrzena nova podoba dotazniku, ktera tyto nedostatky odstrani.
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2.3.1 Vyhodnoceni ankety ,,Mira spokojenosti s poskytovanim zdravotnickych sluzeb
v ambulantni sféie“

Zpracovdni za obdobi 18. — 22. 5. 2009
Vydéno: 300 tiskopist (50 pro kazdou ambulanci)

Navraceno: 70 tiskopisi = 21%
Ankety se zacastnili pacienti ve véku 16 — 88 let
Hodnotici skéla: Skolni (1 = nejlep$i hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni), mozZnost slovni
pfipominky
Otazky zjist'ujici kvalitu nabizenych sluzeb:
1. Cekaci doba na vysetfeni, objednaci lhtity
Zpisob a kvalita informace o Vasem zdravotnim stavu, vysvétleni principt 1écby
Pristup 1¢ékate a feSeni Vasich zdravotnich problému
Vstiicnost, zdvorilost, ochota 1ékare
Vstricnost, zdvofilost, ochota sestry
Celkova spokojenost s 1écebnym a oSetfovatelskym procesem

Cistota a pofadek na pracovisti

O N o o B~ DN

Uroveti hygieny toalet

Souhrnné vyhodnoceni

Kritérium ¢. 1:
Kritérium ¢. 2:
Kritérium ¢. 3:
Kritérium €. 4:
Kritérium €. 5:
Kritérium €. 6:

Kritérium €. 7:

Kritérium ¢. 8: 2,85

Graf 1: Vyhodnoceni ankety za obdobi 18. - 22. 5. 2009

1%

Vysledky ankety poukazuji na skutecnost, ze nejlépe hodnocené parametry jsou ¢. 5:
vstticnost, zdvoftilost, ochota sestry, ndsledované €. 4: Vstticnost, zdvoftilost, ochota 1€kare, €.
2: Zpusob a kvalita informace o VaSem zdravotnim stavu, vysvétleni principti 1écby a
kritérium ¢. 3: Piistup Iékate a feSeni VaSich zdravotnich problémi. Kritériem s nejhorSim

hodnocenim bylo &. 8: Uroven hygieny toalet, nasledované &. 1: Cekaci doba na vySetien,
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objednaci lhity a parametrii ¢. 6 a €. 7: Celkova spokojenost s 1écebnym a oSetiovatelskym
procesem /Cistota a poiadek na pracovisti.

V ramci slovnich pfipominek se objevoval diraz na $patnou uroven toalet, nutnost jejich
modernizace, depresivnost prostiedi, jedenkrat byla zminéna nutnost upravy nemocniéni
zahrady, jedenkrat se objevila Zadost o zfizeni zastény pro pacienty.

Vysledky lze obecné interpretovat tak, ze kritéria, zohlednujici ¢innosti 1ékatre a sestry

jsou lépe hodnocena, nez ta, kterd se tykaji podminek a prostfedi, ve kterém se odehrava

1écebny proces.
Zpracovani za obdobi 31. 10. — 4. 11. 2011
Vydéno: 350 tiskopist (50 pro kazdou ambulanci)

Navraceno: 208 tiskopisti = 59%
Ankety se zGcastnili pacienti ve véku 14 — 89 let
Hodnotici skala: skolni (1 = nejlepsi hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni), moznost slovni
pfipominky
Otazky zjist'ujici kvalitu nabizenych sluzeb:
1. Cekaci doba na vysetieni, objednaci lhity
Zpusob a kvalita informace o VaSem zdravotnim stavu, vysvétleni principt 1é¢by
Pristup 1ékate a feSeni Vasich zdravotnich problému
Vstiicnost, zdvorilost, ochota l1ékaie
Vstticnost, zdvofilost, ochota sestry
Celkova spokojenost s 1é¢ebnym a osetfovatelskym procesem

Cistota a pofadek na pracovisti

© N o ok~ D

Uroveii hygieny toalet

Souhrnné vyhodnoceni

Kritérium ¢. 1:
Kritérium ¢. 2:
Kritérium ¢. 3:
Kritérium €. 4:
Kritérium ¢. 5:
Kritérium €. 6:
Kritérium ¢. 7:

Kritérium ¢. 8: 1,43

Graf 2: Vyhodnoceni ankety za obdobi 31. 10. - 4. 11. 2011
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Z vysledku ankety pak vyplyva, Ze nejhiife hodnocenym kritériem je ¢. 8: Urovei
hygieny toalet, nasledovana ¢. 1: Cekaci doba na vysetieni a objednaci lhiity, &. 2: Zptisob a
kvalita informace o Vasem zdravotnim stavu, vysvétleni principt 1é¢by a & 7. Cistota a
potadek na pracovisti. Nejlépe hodnocenym bylo pak kritérium ¢. 4: Vstiicnost, zdvorilost a
ochota Iékare. Obecné¢ lze tedy proklamovat, Ze pacienti Iépe vnimaji interakci se
zdravotnickym persondlem a 1éCebny proces, nez prostredi, ve kterém je sluzba poskytovana.

Porovnanim vysledki ankety z roku 2009 a 2011 je mozné vysledovat urcity pozitivni
posun v hodnoceni, kdy v roce 2009 byla celkova primérna znamka - 1,85 a v roce 2011byla
hodnota celkové primérné znamky — 1,11. Jesté vyznamnéj$i posun pii hodnoceni lze
sledovat u kritéria &. 8: Uroveii hygieny toalet (2009 — 2,85, 2011 — 1,43) a u kritéria &. 7:
Cistota a pofadek na pracovisti (2009 — 2, 2011 — 1,09). Vyznamné zlep$eni hodnoceni lze
také sledovat u kritéria &. 1: Cekaci doba na vysetieni, objednaci lhity (2009 — 2,39, 2011 —
1,15). V anketé zroku 2011 nikdo z respondentd nevyuzil pfileZitost pro napsani pisemné
pfipominky do dotazniku.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou podle hodnotici skaly 1 — 5 (Skolni hodnoceni)
ptekvapivé dobré, v porovnani se Spatnou povésti, ktera je vnimana managementem
nemocnice a Vv ramci neoficialnich vyjadieni zastupct laické i odborné spolecnosti. Tyto
vysledky mohou mit pfi¢inu v postaveni pacienta, ktery hleda pomoc pfi feSeni vlastnich
zdravotnich probléml a je tedy ve stavu ur€it¢ emociondlni zavislosti na vybraném
zdravotnickém zafizeni. Vlastni zdravi je jednou z nejvyznamnéjSich lidskych hodnot a
Spatna, subjektivni rozhodnuti patii k t€m, které si ¢lov€k nerad vniting piipousti.

Pokud vsak pristoupime na interpretaci vysledkt z hlediska zlepSovani kvality, je mozné
postavit hodnoceni jako bipolarni, nejlépe a nejhlife hodnocené. U parametrii s nejhor$imi

vysledky se pak otevira prostor ke zlepSeni kvality.
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2.4 Anketa spokojenosti zaméstnanci
Byvalé vedeni nemocnice provedlo v ¢ervnu roku 2008 prizkum p, tykajici se miry

spokojenosti s dostupnou péci a sluzbami pro zameéstnance. Diivodem byla snaha o zlepSovani
pracovnich podminek persondlu a vylepSeni image nemocnice, jako atraktivniho
zaméstnavatele. Dotaznik57je koncipovan jako komplexni soubor otazek, které se dotykaji
zejména procesnich zélezitosti v tomto zdravotnickém zafizeni. Okruhy otazek, které lze
vyuzit pro analytické zpracovani této diplomové prace jsou ty, které se vztahuji k identifikaci
respondenti. Jde o dobu trvani pracovniho poméru a formu pracovniho tivazku. Dalsi skupina
otazek v dotazniku se tyka spokojenosti s poskytovanim internich informaci a vnimani,
pozitivniho/negativniho, postaveni a budoucnosti nemocnice. Posledni dvé otazky jsou

dilezitym ukazatelem vnimani tUrovné vnitini komunikace managementu smérem

k personalu, ktera se odrazi v mife jeho motivovanosti a loajality.

Vyhodnoceni za obdobi cerven 2008
Vydano: 65 dotaznikt

Navraceno: 3 vyplnénych tiskopisi = 60%
Na otazku, ktera zjistuje délku trvani pracovniho poméru v nemocnici, odpovédéli
zaméstnanci takto: 11% méné, nez 1 rok, 17% 1 — 5let, 33% 5 — 15 let, 28% 15 — 35 let, 8%

vice nez 35 let. Jeden zaméstnanec neodpoveédel.

Pracovni pomér

3%

m>1rok
m1l-5let
m5-15let
W 15-35let
m35>

M neuvedeno

Graf 3: Délka trvani pracovniho poméru - anketa spokojenosti personalu 6/2008

Struktura forem pracovnich tivazkt byla vyjadiena: 42% zaméstnancid pracuje vV hlavnim

poméru, 3% ve vedlej§im pracovnim poméru, 15% lidi mé smlouvu o vykonavani prace na

%" Ptiloha &.2: Anketa spokojenosti zaméstnancii. Uplné vyhodnoceni dotazniku je k nahlédnuti v archivu
Nemocnice sv. Alzbéty v Praze.
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dobu ur¢itou, 19% na dobu neurcitou, 13% personalu vykonava praci na plny tvazek a 8% na

Castecny uvazek.

Forma pracovniho uvazku

0%

W Hlavni

8% m Vedlejsi

B Na dobu urcitou

B Na dobu neurcitou
0% B Na dohodu o dile
H Ve zkuSebni dobé
= Ve vypovédi

1 Na plny uvazek

3% Na ¢aste€ny Uvazek

Graf 4: Forma pracovniho uvazku - anketa spokojenosti personalu 6/2008

Z vyse uvedenych vysledkii vyplyva, ze v nemocnici dlouhodobé pracuje vice nez 50%
personalu a vétsina je zde vykondva praci v hlavnim pracovnim poméru.

Kritérium, hodnotici miru spokojenosti s interni komunikaci — tokem informaci bylo
vyjadieno nasledovné: 50% odpovédelo, ze se ucastni pravidelnych provoznich schiizi
1¢kaid/sester, 30% hleda informace v intranetu a 20% uvedlo, Ze nebyt ,,Suskandy*, nedozvi

Se nic.

Mira informovanosti

M Porady
M Intranet

m Suskanda

Graf 5: Mira informovanosti - anketa spokojenosti personalu 6/2008

Otazka zaméfend na vnimani budoucnosti nemocnice, je svym zpusobem reflexi vnimani

celkového stavu tohoto zdravotnického subjektu. Anketa pfinesla tyto vysledky: 12%
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respondentli se pfiklani k ndzoru, Ze nemocnice ma urcit€¢ budoucnost, 18% zaméstnanc
uvadi, ze podminkou zachovani nemocnice jsou investice a 70% respondentt se vyjadiuje, ze

zadnou budoucnost nevidi.

Vnimani budocnosti nemocnice

W Budoucnost ano
B V pfipadé investic ano

1 Bez budoucnosti

Graf 6: Vnimani budouciho vyveje nemocnice - anketa spokojenosti personalu 6/2008

Zvyse uvedenych vysledkit vyplyvd, ze je interni komunikace realizovana
prostiednictvim porad a intranetu. ZardZejici je, Ze jedna tietina respondenti citi nedostatek
relevantnich informaci.

Nejhorsi vysledek vSak ukazuje mira hodnoceni budouciho vyvoje nemocnice. Drtiva
vétSina zaméstnancl predpokladala brzky zanik tohoto zdravotnického zafizeni. Tento fakt

jen potvrzuje $patnou reputaci Nemocnice sv. AlZbéty.
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2.5 Komunikac¢ni aktivity nemocnice Svaté Alzbéty
Nemocnice je provozovana jako nestatni zdravotnické zafizeni, se zaméfenim na tii

hlavni ¢innosti v oblasti poskytovani zdravotni péce. Lizkova ¢ast je specializovana na oblast
poskytovani sluzeb pro 1é¢bu dlouhodobé nemocnych (LDN), ambulantni ¢ast zahrnuje
odborné, 1¢kaiské provozy a tzv. komplement, ktery tvoii zazemi pro ostatni klinické obory.
Jak jiz bylo uvedeno, zdravotnické zatfizeni prochdzi rozsahlou rekonstrukci, jejimz cilem je
celkova modernizace jednotlivych provozi. Dlouhodoba historicka tradice je bohuzel zatizena
Spatnou povésti, zastaralého a nemoderniho zdravotnického subjektu, ktery balancuje na
hranici existence.

Hlavnim zdrojem pfijmi nemocnice je thrada provedenych lékaiskych vykont, které
propléci zdravotni pojistovny pro své pojisténce. Z toho vyplyva, Ze je pro toto zdravotnické
zafizeni Zivotn€ nutné zajisténi dostatecného poctu pacientl z nékolika zdroju. Pacient ma od
roku 1992 pravo svobodné volby poskytovatele zdravotni péce a proto si mlize, na zékladé
vlastnich kritérii, mezi néz patii i povést a celkové renomé zdravotnického subjektu, vybrat
poskytovatele zdravotnich sluzeb. Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje saturaci zdravotnich
sluzeb, jsou spolupracujici odbornosti z ostatnich zdravotnickych subjektii. Tietim a
dilezitym zdrojem jsou zdravotni pojistovny, jejichz zdjmem je zajisténi nejvyS$i mozné a
kvalitni zdravotni péce.

Novy majitel a management si uvédomuji naléhavou potfebu funk¢ni marketingoveé
komunikace, ktera bude sofistikovanym zplsobem informovat o pozitivnich zménach,
vedoucich k napravé Spatné reputace. S ohledem na fakt, Ze je zdravotni péce vetejné citlivé
téma, je tieba zvolit peclivy a vyvazeny pfistup pii planovani a realizaci marketingovych,
komunika¢nich kampani. V souCasné¢ dobé vyuzivd nemocnice jen nékterych nastroji

marketingové komunikace, které jsou spisSe ojedin€lym vystielem do tmy.
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2.5.1 Segmentace komunikaé¢nich cilii nemocnice

prijmu.

Z geografického hlediska je nutna identifikace spadové oblasti nemocnice, na zaklad¢ jeji
polohy. Praha 2 se rozklada v centru Prahy na pravém biehu feky Vltavy. Soucasti Prahy 2 je
katastralni uzemi VySehrad, Nové Mésto, Vinohrady a malé ¢ést Nusli®. K 31. 12. 2010, zilo
v Praze 2 49 193 obyvatel, t toho 24 936 Zen a 24 257 muzi>. Do spadové oblasti, podle
poctu obyvatel 1ze zahrnout i ¢asti prilehlych tizemi Prahy 1 (30 002 obyv.), Prahy 3 (72 991
obyv.), Prahy 4 (130 287 obyv.), Prahy 5 (85 573 obyv.) a Prahy 10 (111 685 obyv.)®. Na

uzemi Prahy 2 puasobi pfe 400 subjektd, poskytujicich zdravotni péci, z toho cca 100 jsou

. , r we S ror ‘61
potencionalni partneii pro spolupraci na odborné urovni~".

Demografické data z Prahy 2 ukazuji na vékovy primér obyvatelstva, 42,2 let®,

Vékové slozeni obyvatelstva - SO Praha 2
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Graf 7: Vékové sloZeni obyvatelstva - SO Praha 2 - zdroj CSU

% Portal hlavniho mé&sta prahy: Praha2. MAGISTRAT HL. MESTA PRAHY. Portdl hlavniho mésta prahy:
Praha2 [online]. 2012 [cit. 2012-03-18]. Dostupné z:
http://www.praha.eu/jnp/cz/home/mestske_casti/praha_2/index.html

% Cesky statisticky ufad: Krajska sprava CSU v hl. m. Praze. CSU. Cesky statisticky iirad: Krajska sprava CSU
v hl. m. Praze [online]. 2012 [cit. 2012-03-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/krajp/104003-11-xa

% Cesky statisticky ufad: Krajska sprava CSU v hl. m. Praze. CSU. Cesky statisticky viad: Krajskd sprava CSU
v hl. m. Praze [online]. 2012 [cit. 2012-03-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/krajp/104003-11-xa

81 Zdravotnicky portdl mésta Prahy: Zdravotnicka zatizeni. MAGISTRAT HLAVNIHO MESTA PRAHY.
Zdravotnicky portal mésta Prahy [online]. 2008 - 2011 [cit. 2012-03-16]. Dostupné z:
http://zdravotni.praha.eu/jnp/cz/zdravotnicka_zarizeni_v_praze/index.html

82 Cesky statisticky ufad: Krajska sprava CSU v hl. m. Praze. CSU. Cesky statisticky iirad: Krajska sprava CSU
v hl. m. Praze [online]. 2012 [cit. 2012-03-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/krajp/104003-11-xa
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V Praze 2 je struktura dosazeného vzdélani nésledujici:

Z obyvatel ve veéku a patnact a vice let 5912 bez ukonceného vzdélani, 11 834 se
sttednim vzdélanim, bez maturity, 16 270 se stiednim vzd€lanim s maturitou a 9 514
s vysokoskolskym vzdélanim.

Z psychografického hlediska je nutné zdlraznit vyznam kvality poskytované péce a
prostfedi, ve kterém je dostupnd, protoze v oblasti lokace zdravotnického zafizeni je velka
koncentrace dal$ich zdravotnickych zafizeni.

Behavioralni segmentace ptiklada velky vyznam poloze a ¢asové dostupnosti konkrétni,
pozadované sluzby. Nemocnice sv. Alzbéty ma vyhodnou polohu v ramci dostupnosti a
ordina¢ni hodiny jsou pfizptisobeny tak, aby vyhovovala co nejsirsi skupiné pacientt, tedy i
téch ktefi se mohou uvolnit k 1ékati, az po pracovni dobg.

Dalsi vyznamnou cilovou skupinou jsou Iékaiské subjekty, které mohou vyuzit
odbornych a komplementarnich sluzeb Nemocnice sv. Alzbéty. Sledovani struktury je mozné
na zéklad¢ evidence zddanek na odbornd vysetieni.

Cilova skupina pacientd a spolupracujicich 1ékaii vykazuje pomérné mnoho spolecnych
znakl, souvisejicich se sledovanim vlastnich zajmi. Na zdklad¢ tohoto faktu lze vytvaret
komunika¢ni kampan, kterd zasahne obé¢ tyto skupiny.

Odlisnou strategii pak vyzaduji dalsi cilové skupiny, ze kterych jsou nejvyznamnéjsi
platci péce, zdravotni pojistovny. Legislativni a regulacni organy jsou cilovou skupinou, kterad
vykazuje podobné komunikaéni potieby jako v ptipadé zdravotnich pojistoven.

Identifikace komunikacniho cile pro vnitini komunikace je prosté zahrnuti vSech
zaméstnancll nemocnice.

Posledni, specifickou cilovou skupinou pro komunikaci jsou dodavatele¢ 1éCiv a
zdravotnickych prostfedkil pro nemocnici. V tomto pfipadé lze vSak konstatovat, Ze aktivnéjsi
je v tomto vztahu dodavatel, ktery se snazi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi ziskat zakazku.
Nicméné i tato interakce vyzaduje specificky a propracovany systém, zahrnujicim, mimo jiné

1 komunikaéni pravomoci.
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2.5.2 Reklama
Spéadova oblast Nemocnice sv. Alzbéty je nehomogennim souborem komunikaénich cild.

Pro zasazeni tohoto cile, s umyslem upozornit a informovat o pozitivnich zménach v tomto
zdravotnickém zafizeni je vhodna reklama. V ptipad€ zvoleni spravného formatu, mtize dojit
k pfesnému informa¢nimu pokryti, které pfinese maximaln¢ mozny efekt. V piipadé
Nemocnice sv. Alzbéty lze uvazovat o regionalnim meéfitku v rdmci Prahy 2 a pftilehlych
oblasti. Jako nejvhodnéj$i médium, pro ucely a v ramci moznosti tohoto zdravotnického
zafizeni, se jevi umistovani reklamy do regionalnich, tisténych médii, odbornych a tematicky
zamétenych periodik a venkovni reklamy. Média jako rozhlas, televize atd., patfi mezi
nakladové velmi naro¢né nosice sdéleni a nejsou v soucasné situaci vhodné ani inosné.
Forma, cetnost vyskytu sdéleni a celkové vyznéni reklamy musi plsobit vyvazené a
pfesné splnit cil informovat a upozornit na sluzby nemocnice. Je tfeba se vyvarovat
jakychkoli naznakti drahého a pompézniho zpracovani, které by mohlo svadét k pocitu
zbyteéného plytvani prostredku, které je mozné reinvestovat do kvalitni zdravotni péce.
Nemocnice sv. Alzbéty v soucasné dobé nevyuziva zadné formy reklamniho sdéleni,
s vyjimkou osvétovych sdéleni v rdmci ¢ekaren jednotlivych odbornych ambulanci. Diivodem
jsou z casti taktické duvody a dilem i odsunuti na zahajeni komunika¢ni kampané, kde bude

reklama soucasti integrovaného, marketingového komunika¢niho systému.

2.5.3 Public relations
Jednim z hlavnich cili komunikace Nemocnice sv. Alzbéty je opétovné ziskani diveéry

Siroké vefejnosti, vazné naruSené historickym vyvojem, pfed pfevzetim provozu novym
majitelem. Budovani pozitivniho image a zejména naprava Spatné reputace je dlouhodobou
zalezitosti, zahrnujici vytvareni dobrych vztahli, zavedeni a realizace systému kvalitni a
oteviené komunikace. Nejvhodnéj$im marketingovym ndastrojem pro dosaZeni takovych cili
je budovani vztaht s vefejnosti, PR.

Upozornit na to, Ze se v nemocnici provadi zmény, za Gcelem zlepSeni kvality zdravotni
péce, lze realizovat prostiednictvim vztahli s médii. Vhodnym prostiedkem pro budovani
press relations, je pofadani dni otevienych dvefi, tiskovych konferenci u pfilezitosti riznych
udalosti, jako napt. zavadéni novych lécebnych metod, dokonceni rekonstrukce néjaké casti
nemocnice nebo pii uvedeni do provozu novych technologickych prostiedkli. Novinafi, ¢i
média nejsou primarnim komunika¢nim cilem té€chto akci. Hlavnim cilem je laicka 1 odborna
vetejnost, ktera je prostfednictvim pienosu informaci cilen¢ informovana. V této oblasti PR,

nepodnika Nemocnice sv. AlZbé&ty, prozatim, Zadné kroky.
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Nemocnice v soucasné dobé disponuje vynikajicimi diagnostickymi metodami, které lze
uplatnit i v ramci poskytovani sluzeb pro externi partnery, poskytujici zdravotnické sluzby.
Dochazi k vyznamnému zlepSeni podminek pacientii v 1é¢ebné dlouhodobé nemocnych. To
vSe jsou informace, které je potfeba saturovat tzv. publicitou produktti. Pfesto, ze ma
nemocnice nosné téma, které¢ se da jiz v nékolika oblastech komunikovat, odklada spusténi
kampané na ptihodnou dobu a s oporou zpracované marketingové komunikacni strategie.

Vytvéafeni pozitivniho image hraje vyznamnou roli pifi budovani vztahd s organy
zdravotni spravy a platci zdravotnich vykont. V tomto pfipad¢€ je mozné vyuzit lobbingu, jako
legitimniho nastroje pii prosazovani vlastnich z4jmi pii uzavirani smluv s pojistovnami.
Dlouhodobé vazby jsou v tomto ptipadé klicové pro efektivni dosazeni vytyéenych cila.
V oblasti budovani vhodnych vazeb a prosazovani vlastnich zajmu jsou patrné urcité aktivity,
které jsou vSak transparentni a postavené na dlouhodobé zkuSenosti kompetentnich
pracovnikd.

Krizova komunikace je v rdmci podnikéni ve zdravotnictvi, zivotn¢ dilezitou soucasti
PR. Divodem je skute¢nost, ze v oblasti poskytovani zdravotnich sluzeb se vyskytuje velké
mnozstvi potenciondlnich rizik. Prvni zdroj pfipadného rizika piedstavuje sama podstata
¢innosti nemocnice. Pfi 1écebném procesu dochézi k zasahu do lidského organismu, ktery
neni vSak vzdy zarukou 100% uspéchu. Riziko trvalého poSkozeni zdravi, nebo nejasné
pfi¢iny amrti jsou ve zdravotnickém zafizeni, které je navic specializovdno na lécebnu
dlouhodobé nemocnych, vysoké a velmi pravdépodobné. Provoz nemocnice je financné
naroény proces, pii kterém dochazi k proinvestovani obrovskych finanénich prostiedka.
Ekonomicka rizika jsou pfi tomto podnikani vysoka a mohou ohrozit existenci subjektu
poskytujiciho zdravotni péci. Zdroj tohoto rizika nepochézi jen z kompetenci managementu,
ale i zvngjsitho prostfedi firmy, zejména ekonomicko-politickych faktori. Segment
zdravotnictvi je s ohledem na velké finan¢ni kroky a sloZitost jeho struktury, potencidlnim
zdrojem korupcniho chovéani nebo alesponn podezieni z nekalych hospodaiskych praktik.
Management nemocnice by mél vSechna potenciondlni rizika identifikovat a pfipravit se na
jejich pifipadné feSeni tak, aby doslo k co nejmensim Skodam. V piipadé Nemocnice sv.
Alzbéty by mohlo jit o prohloubeni Spatné reputace, kter¢é by mélo s nejvétsi
pravdépodobnosti, jiz smrtici ucinek. Pro tyto ucely je vhodné vytvofit tzv. krizovy manual,
ktery zohlednuje vSechny znamé zdroje rizik, stanovuje komunikac¢ni kompetence a urcuje
technické zazemi pro krizovou komunikaci. Nemocnice sv. AlZbéty, v ramci feSeni krizovych

udalosti, nevychézi z ptedem propracovaného systému fizeni rizik.
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Nemocnice sv. Alzbéty je zaméstnavatelem 123 lidi, ktefi jsou informovani prozatim,
prostiednictvim osobnich schizek na urovni nadfizeného s podiizenymi. Propracovany
systém interni a korporatni komunikace neni zatim funk¢ni. Po jeho zavedeni lze ocekavat
lepsi a organizatné méné¢ narocné predavani transparentnich informaci, které povede ke
zvysSovani loajality a motivace zaméstnancu.

Nemocnice provadi prizkum spokojenosti zakaznikli prostfednictvim dotaznikd, v ramci
systému managementu jakosti ISO 9001. Vystupy z této ankety lze vyuzit jako néstroj pro

sledovani ti¢innosti PR aktivit a celé marketingové, komunikacni strategie.

2.5.4 Osobni prodej
Aktivity osobniho prodeje jsou ze strany Nemocnice sv. Alzbéty provadény za ucelem

saturace kapacity, zejména vlastniho komplementu v oblasti laboratorni a zobrazovaci
diagnostiky. Obchodnici jsou vybaveni kompeten¢nimi dovednostmi a znalostmi v oblasti
zdravotnictvi, vlastnich produkti. Prostiedi, ve kterém se osobni prodej aplikuje, vykazuje
charakteristiky komunikace mezi institucemi, tedy B2B. Cilovou skupinou jsou pak 1ékaiska
odborna pracoviste, u kterych Ize predpokladat pottebu vyuziti zdravotnickych odbornosti a
sluzeb Nemocnice sv. Alzbéty. V piipad¢ praktickych 1ékati jde o mozné odesilani pacientl
do odbornych ambulanci nebo na diagnostickd pracovisté. Externi poskytovatele odbornych
I¢katfskych sluzeb pak mohou vyuzit moznosti laboratorni a zobrazovaci diagnostiky. Pro
ucely spravné identifikace cilovych skupin, ma personél, zodpovédny za osobni prodej
k dispozici databaze zdravotnickych zafizeni v obsluhované oblasti.

Soucasti aktivit osobniho prodeje je také analyza konkurence. V oblasti laboratorni

diagnostiky je v ramci Prahy konkuren¢ni prostiedi velmi silné.

2.5.5 Podpora prodeje
Nemocnice sv. Alzbéty v Praze je smluvnim zdravotnickym zafizenim né&kolika

pojistoven. Jedinym a hlavnim finanénim zdrojem jsou piijmy ze zdravotniho pojisténi.
Podstata zdravotnich sluzeb je takova, ze uspokojuje aktudlni potfeby pacienta, bez moznosti
dlouhodobého planovani jejich ndkupu. Nakupnim stimulem nebo faktorem, ktery muze
ovlivnit rozhodnuti pacienta pifi vybéru zdravotnického zafizeni, mize byt poskytnuti
jakékoliv pfidané hodnoty k standardizovanym, lécebnym postuplim, lege artis. Pfidanou
hodnotou muze byt v podstaté cokoliv, co neni soucasti tthrad ze zdravotniho pojisténi. Jde
tedy o nabidku nadstandardnich pokojt, 1€Civ a 1é¢ivych ptipravki. Jako podporu prodeje Ize

vnimat i prostiedi, ve kterém jsou lékatské sluzby poskytovany.
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Nemocnice rekonstruuje vnitini prostory tak, aby zajistila co mozna nejlepsi prostiedi pro
své pacienty. V ramci nové zavadéného systému standardni a nadstandardni péce se ptipravuji
produkty, které budou do jisté miry zpoplatnény a vytvoii se tak prostor pro uplatiovani
nakupnich pobidek.

2.5.6 Primy marketing

Ptimy marketing, jako adresné osloveni cilovych komunikacnich skupin, neni piilis
roz$ifené v ramci marketingové komunikace zdravotnickych zafizeni. Nemocnice sv. Alzbéty,
ktera usiluje o naplnéni kapacity svych l1€karskych provozii, neni v této oblasti komunikace
aktivni. Toto zdravotnické zafizeni muize vyuzit bézn¢ dostupnych databazi jednotlivych
Iékatskych odbornosti, které jsou potenciondlnimi partnery spoluprace. Jde zejména o
praktické 1ékare, kteti mohou vyuzit odbornych ambulanci nemocnice a externi odborni

1ékari, ktefi mohou pouzit kvalitnich metod komplementéarnich provozu.
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2.5.7 VyuZiti novych médii a jejich rozvoj
Vyuziti novych médii ve zdravotnictvi je v pfipadé Nemocnice sv. Alzbéty omezeno

pouze na webovou prezentaci, ktera poskytuje pouze zakladni informace o nemocnici a jejich
provozech. Prezentace je zamé&fena pouze na jednostrannou komunikaci, kde neni ponechéan

témet zadny interaktivni prostor pro piijemce sdéleni.

NEMOCNICE
SVATE

ALZBETY

NEMOCNICE SVATE ALZBETY

I Zakladni informace

I Vedeni nemocnice

Zakladni informace

Oddéleni
l LDN e Telefon: 221969338, 339, 311
e E-mail: recepce@nemalzbeta.cz
I Komplement e Reditel: ing. Michael Dvorak
I Ambulance

l Rehabilitace Obecna charakteristika:

DalSi informace
e Lizkova &ast LDN

Il Historie « Socialni Iizka

I Fotogalerie e Ambulantni specialisté: diabetologie, interni ambulance, GIT ambulance, neurologie, plicni,
T T e alergologie, imunologie, chirurgie, rehabilitacni lékar

I Ordinacni hodiny a smiluvni pojiStovny e Prakticky lékaf

l Jak se knam dostanete ¢ Rehabilitace

o Komplement: centrdlni odbérova mistnost, digitdini RTG, skiagrafické pracovisté,
sonografie, endoskopie

Nemocnice sv. AlZbéty spol. s r.o
Na Slupi 6
128 00 Praha 2

Tel.: 221 969 338, 339, 311

Nestatni zdravotnické zarFizeni Nemocnice sv. Alzbéty spol. s r.o., Na Slupi 6, Praha 2, 128 00, Tel: 221 969 311

Webmaster: CipoComputer (2011)

Obrazek 3: Uvodni strana prezentace Nemocnice sv. Alzbéty

Cilovou skupinou pro webovou prezentaci jsou predevsim spolupracujici subjekty, jako
jsou externi zdravotnické tustavy, dodavatelé, zdravotni pojistovny, ale také zaméstnanci
V produktivnim véku... .V souvislosti se zaméfenim jednotlivych provozii, jako napt. LDN a
starnutim obyvatelstva, lze ptfedpoklddat, ze komunikace prostiednictvim novych médii
nebude nosnym ndstrojem tohoto zdravotnického zatizeni. Pfesto vSechno se nabizi prostor
pro rozvoj komunikace v této oblasti. Lze napf. zavést objednavkové systémy S moznosti
rozesilani upominek k vySetfeni, at’ prostfednictvim elektronické posty nebo pies mobilni site,

SmS.
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Nemocnice vyuziva moderni média v ramci vlastniho nemocni¢niho informacniho
systému (NIS), ktery ma vsSak také potencidl dal§iho rozvoje. Oddéleni zobrazovaci
diagnostiky je napojeno na regionalni diagnostickou sit’, ktera umoznuje sdileni obrazovych,
diagnostickych dat se smluvnimi zdravotnickymi subjekty.

Zatim zcela opomijenou moznosti, v ramci novych médii, je komunikace nemocnice

prostfednictvim socidlnich siti.
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2.6 Shrnuti analytické casti
Na zéklad¢ zjisténych informaci a analyzy dostupnych dat, je mozné piedlozit n€kolik

zakladnich faktl, které se tykaji Nemocnice sv. Alzbéty v Praze.

Toto zdravotnické zafizeni, stejn¢ jako ostatni subjekty, poskytujici zdravotni péci, musi
svoji ¢innost pfizpisobovat ménicim se podminkam a regulacim, spojenym se zdravotnickou
politikou statu, dopady ekonomické krize a s tim spojenou zdravotnickou reformou. Nizsi
objem vybrané¢ho pojistného, zplisobeny ekonomickymi problémy, dopadajicimi na nasi
spole¢nost, se nasledné¢ promitd do riznych regulacnich opatieni, které siln€¢ ovliviuji
hospodafeni nemocnice. Dostupnost zdravotnické péce je silné socialni téma, kdy spolecnost
vyzaduje nejleps$i moznou péci pro vSechny. Nemocnice sv. Alzbéty je nestatnim
zdravotnickym zatizenim, které je pouze zavislé na ptijmech z tihrad ze zdravotniho pojisténi
a musi pfesto spliovat naro¢né ocekdvani vetejnosti.

Ke vSem vngj$Sim faktorim se navic pfidavd pomérné Spatnd reputace tohoto
zdravotnického subjektu, kterda vychazi z historického vyvoje nemocnice, kdy dochéazelo
k zanedbavani Gdrzby a rozvoje tohoto zdravotnického zatfizeni. Tato skuteCnost je zfejma a
v ramci kvalitativniho zjistovani byla z né€kolika zdrojii potvrzena, nicméné kvantitativni
metody ve form¢ dotaznikového prizkumu spokojenosti ze sluzbami nemocnice, tento fakt
nijak vyrazné nepotvrzuje. V ramci zpracovani dat z tohoto dotaznikového prizkumu byly
zjistény nedostatky, které mohou byt pfi¢inou urcitého interpretacniho zkresleni. V projektové
casti je ztohoto divodu zpracovan novy navrh sbéru dat, ktery by mél zlepsit jejich
vypovidajici kvalitu.

Prizkum mezi zaméstnanci nemocnice byl naposledy proveden v roce 2008, kde bylo
mozné sledovat urcitou frustraci ze stavu tohoto subjektu, poskytujicim zdravotnickou péci.
V projektové ¢asti je tato problematika rozpracovéana v rdmci kontrolnich mechanismd.

Hlavni pfednosti Nemocnice sv. AlZbéty je vynikajici poloha v centru Prahy a flexibilni
ordinac¢ni doba. V nemocnici doslo a dochazi k modernizaci a technologické obnové provozu.
Tato skutecnost je vSak, prozatim, slabé prezentovana.

Zjistovani Urovné komunikace nemocnice se zaméfilo na miru pouziti jednotlivych
nastrojii marketingové komunikace s diirazem na jejich vzajemnou, systémovou provazanost.
V tomto piipadé byly identifikovany ojedinélé naznaky komunikacnich aktivit, které se
realizuji v oblasti PR, osobniho prodeje a bazalni prezentace na webu.

Management nemocnice si uvédomuje naléhavou potiebu zavedeni sofistikovaného
systému integrované marketingové komunikace a ztohoto divodu hledd nejlepsi mozné

feSeni. Pro tyto ucely budou slouzit i vystupy této diplomové préce.
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I1I. PROJEKTOVA CAST
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3.1 Cile projektu
Cilem projektové c¢asti této diplomové prace je zpracovani komplexniho ndvrhu

komunikacni strategie Nemocnice sv. Alzbéty v Praze.

Cilem komunikace je budovani znacky a dobrého jména nemocnice, jako moderniho
zdravotnického zatizeni, které vychazi z dlouhodobé tradice. Ocekavany piinos komunika¢ni
kampané spociva v zajisténi dlouhodobé stability tohoto zdravotnického zafizeni, kterd je

predpokladem pro jeho dalsi rozvoj.

3.2 Strategie

3.2.1 Definice co sdélit
Na zéaklad¢ analyzy z praktické c¢asti této prace je mozné vyspecifikovat obsahové

okruhy, které je potieba komunikovat:

Funkéni benefity
o Siroké paleta zdravotnickych sluzeb

e Kyvalitni technické zazemi

e Dostupnost sluzeb

Emocionalni benefity
e ZlepSovani kvality (management)

e Komplexni péce o pacienta (personal)
e Kontrast tradi¢niho prostiedi nemocnice s modernim vybavenim a péc¢i (image)

3.2.2 Komunikaéni cile
e Pacienti

o Stavajici — loajalita/navrat byvalych pacientti
o Budouci — ziskani novych pacientti
e Odborna vetejnost
o Spolupracujici zdravotnickda zafizeni — loajalita/opétovné navazani
spoluprace
o Akvizice novych partner
e Zdravotni pojistovny — zlepSeni image, jako spolehlivého partnera pfi
poskytovani zdravotni péce
e Personal
o Stavajici — posilovani loajality zaméstnanci
o Budouci — atraktivni zaméstnavatel

e Legislativa — sluzba pro obcany/volice
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3.2.3 Zpusob komunikace
e Zhmotnit sluzbu — poskytovani zdravotni péce

o Symboly

o Osobnosti
e Vytvoreni kontinuity a konzistence v interni/externi komunikaci
e Sifeni referenci
e Motivace personalu

e Pravidelné vyhodnoceni a kontrola
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3.3 Nastroje marketingovych komunikaci
Na zéklad¢ specifik komunika¢niho prostfedi v segmentu poskytovani zdravotnich

sluzeb, Ize vybrat sadu nejvhodnéjSich nastroji marketingové komunikace, které lze vyuzit
vV ramci komunika¢niho mixu integrované marketingové komunikace. Jednotlivé aktivity lze
rozdélit do nékolika skupin, podle ptfid€lenych priorit. Komunikacni aktivity, Snejvyssi
dilezitosti, budou stavebnimi kameny komunika¢niho mixu, ktery bude piizplisoben

strategickym zamértim a finan¢nim moZnostem nemocnice.

3.3.1 Komunikace znac¢ky

Logo
e Update loga pro univerzalni grafické vyuZiti

o Barevné a velikostni verze loga
o Ochranné pole loga

e Revize logomaudlu

e Revize firemnich materiali
o Jednotna firemni identita

o Aplikace korporatni identity (CI) v ramci subjektu

Internet a lokacni sluzby
e Qraficky redesign webové prezentace

e Optimalizace pro webové vyhledavace (SEO)
e Revize obsahové struktury — segmentové zaméfeni
o Pfima navigace, kalendat s piehledem dostupnych sluzeb
o Moznost on-line rezervace pro vybrané sluzby a spolupracujici partnery
e SMS /e-mail reminder pro pacienty i zam¢stnance
e PPC kampaii cilena na Prahu 2, pfilehlé oblasti a dle véku
e Reserse socialnich nastrojt (www.znamylekar.cz atd.)
e Ptidani nemocnice do lokacnich siti a GPS zatizeni
Socialni sité
e Facebook fan page
o Zakladni informace
o Tipy pro zdravi
o Ankety
o Fotogalerie a zajimava videa

e Doplitkova, tematicka fan page
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o Doplnkova tématicka fan page — napf. ,,Zdravi je jen jedno*
o Pravidelna aktualizace
o Zabavna a edukativni forma obsahu

o Jasné partnerstvi Fan page s Nemocnici sv.Alzbéty

Venkovni znaceni
e Vstupni portal

o Logo a oznaceni vstupu (v navaznosti na limity pamatkait)
e Navigace na sloupech (komercni, turistickd)

e Venkovni reklama

o Hlavni tahy P2, P4, P5, P10 (Vysehrad, Nusle

Vnitini znaceni
e Vnitini navigacni systém

o Recepce jako informacni bod celého komplexu
o Update interniho naviga¢niho systému s cilem barevného ,,0ziveni

prostor

3.3.2 Komunikace s verejnosti — odborna/laicka

Odbornda verejnost
e Podpora akvizi¢nich aktivit

o prezentacni set tiskovin pro podporu ptimé komunikace
o direct mail
e Event— den otevienych dveri
o Predstaveni nemocnice
o Prezentace benefit

o Moznost si ,,vyzkouset®, za ucasti odbornikli

Odborna i laicka verejnost - PR
e Stanoveni komunikaénich témat, nasledné zvetejnit v médiich

o Rentgen — S$pi¢kové vybaveni ( prvni pfedstaveni v rdmci eventu ,,.Den
otevienych dvefi*

o Komplement a ambulance — laboratoie (prvni piedstaveni v ramci eventu
»Den otevienych dveti*

o Rekonstrukce nemocnice — odborné a kvalitni zazemi v tradi¢nim

prosttedi Prahy
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o LDN — nejlepsi LDN v Praze, cilem neni ziskat klienty, ale dostat ve
znamost znacku
e M¢édia — akcent na oblast Prahy
o Tisk - Dnes, VLP, Pravo, Sedmicka, Metro, Noviny Prahy 2
o Rozhlas - CRo Regina, CRo 2 Praha
o Michle, Podoli, Kr¢, Radlice, Vrsovice, Strasnice)
e Krizova komunikace
o Identifikace potencionalnich rizik

o Krizovy manual

Interni komunikace
e Nastaveni komunikacnich procest

o Interni komunikace

e Aplikace komunikace ve skupiné
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3.4 Struktura komunikaénich aktivit zvolené strategie
Na zéklad¢ situacni analyzy, strategickych a finan¢nich moznosti nemocnice, byla

zvolena strategie, jejiz zaklad tvofi tii pilife integrované marketingové komunikace:
1. PR —vztahy s vefejnosti
2. Internet
3. Venkovni reklama
Na tyto tfi pilife bude mozné navazat dal$i komunikacni aktivity v rdmci moznosti
Nemocnice sv. Alzbéty. Jednotlivé pilite cinnosti budou vzajemné propojené do
integrovaného, komunikac¢niho systému. Pro ucely kvalitniho zpracovéani projektu a jeho

nasledné implementace do praxe je nutné rozdéleni pilifii na tzv. podprojekty.

3.4.1 PR -vztahy s vefejnosti
Pro zahdjeni kampané, jejimz hlavnim cilem je zlepSeni image subjektu, ktery poskytuje

zdravotni péci, jsou nejvhodnéjsi nastroje fizeni vztahli s vefejnosti. Jako nejvhodnéjsi néstroj
se jevi vytvofeni eventu s pracovnim nazvem ,,Den otevienych dveti Nemocnice sv. Alzbéty
Vv Praze®, ktery bude uspofadan v ramci vyznamné udalosti, spojené s aktivitami nemocnice,
které je potieba zviditelnit. Takovou pfilezitosti mize byt dokonceni jedné =z etap
rekonstrukce nemocnice, zavedeni nové 1é¢ebné ¢i diagnostické metody nebo vyroéi uvedeni
do provozu jednoho z nové instalovanych zafizeni, s naslednym vyhodnocenim benefitd.
Hlavnim cilem je predstaveni zmén a novych udalosti Siroké laické 1 odborné vetejnosti.
Vedlejsi cil pak tvoii navazani kontaktu s novinafi.
Soucasti eventu bude usporadana tiskova konference, na kterou budou sezvéani novinati z

regionalnich médii:

e Regionalni pfiloha MF DNES

e VLP-VLTAVA-LABE-PRESS

e Pravo —regionalni mutace

e Sedmicka

e Metro

e Noviny Prahy 2

o Cesky rozhlas Regina, Cesky rozhlas 2 Praha

Pro uspésné zvladnuti projektu s dosazenim zamysleného efektu je nutné zajistit nékolik

¢innosti:

e Dodéani vhodnych témat s dostatenym cCasovym predstihem — pftileZitost, proc se

akce potada.
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o Dodani doplikovych témat — vyuziti nosné informace, k predstaveni
dalSich benefita.

e Vytvofeni pouzitelné tiskové zpravy — musi byt pouzitelnd a srozumitelna
s ohledem na cilové skupiny komunikace. Mize byt vytvofeno nckolik verzi,
které budou reflektovat specifika cilovych skupin.

e Zajisténi vhodného data konani akce — je nutné dbat na to, aby se v oblasti
nekonal n¢jaka dalsi akce, kterd by mohla odvést pozornost novinari, laické nebo
odborné vetejnosti.

e Zajisténi databaze vyznamnych hostl, ktefi budou na akci pozvani — predstavitelé
zdravotniho odboru Magistratu hl. mésta Prahy, zastupce zdravotnich pojistoven,
vyznamné spolupracujici partnery, atd. .

e Zajisténi technického zazemi — prostory, projekéni technika, atd. .

e Zajisténi persondlu — organizace dostatecného mnozstvi personalu, ktery bude
v kontaktu s ucastniky akce.

e Zajisténi dostate¢ného mnozstvi tisténych informaci o nemocnici.

e Zajisténi cateringu pro ucely konéni tiskové konference

Po skonceni akce je nutné sledovat vyskyt informaci, tykajici se akce v médiich.
Vhodnou pozornosti je pak pisemné podékovani novinafim a V.I.P. za Gcast na eventu a
pfipadné uvetejnéni informace.

Na zéklad¢ ziskanych kontaktl je potieba vyuZit pfileZitost a nadale zachovat a rozvijet
vztahy s novinafi.

3.4.2 Internet

Ptesto, Ze je internet médiem, které nepokryje celé, Siroké spektrum cilové komunikaéni
skupiny nemocnice, je vhodné vénovat on-line prezentaci velkou pozornost. Diivodem je fakt,
ze informace, které jsou dostupné na webovych strankach nebo jsou komunikovany
prostfednictvim socialnich médii, mohou byt dopliiujicim zdrojem komunikacnich aktivit. Pro
novinaie, odbornou vefejnost a €ast pacientll jsou ¢asto prvotnim zdrojem, pravé informace,
dostupné on-line.

Pro zlepSeni komunikace informaci a budovani znacky Nemocnice sv. Alzbéty,
prostfednictvim internetu a socialnich siti je tfeba provést revizi grafického zpracovani webu,
ktery by mél korespondovat s korporatnim designem tohoto subjektu.

Funkéni stranka internetové prezentace zahrnuje faktory, tykajici se pfistupu na stranky.,

pfima navstévnost, piistup pres vyhledavate a pfistup prostfednictvim odkazi. V
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tomto piipad¢ je nutné zajistit optimalizaci stranek tak, aby po zadani urcitych klicovych slov,
které se vztahuji k pfedmétu Cinnosti nebo zamyslené informaci o nemocnici, doslo ke
vygenerovani odkazu na toto zdravotnické zafizeni na prednich mistech vysledkd hledani
vyhledavace. Funk¢ni struktura se dotyka také rychlosti nacitani obsahu, dostupnosti a
srozumitelnosti vnitinich pod oken, ... .

Revize informacniho obsahu se odviji od komunikac¢nich cild, které ma prezentace

zasahnout. Z tohoto divodu je vhodné rozdélit stranku na n€kolik sekci:

1) Zakladni, obecné informace — zde je mozné prezentovat, krom¢ identifika¢nich udaju
a informaci, které se tykaji pfedmétu ¢innosti nemocnic, také hlavni benefity tohoto
zafizeni.

2) Sekce informaci, urCenych pro pacienty — je zaméfena na lokaci jednotlivych
pracovist’ s vysvétlenim jejich zaméfeni, vysvétleni jednotlivych procedur s informaci
jak se na né€ pripravit. V sekci pro pacienty nesmi chybé¢t ani srozumitelna prezentace
prednosti poskytovanych sluzeb, kterda mutze hrat roli pii vybéru zdravotnického
zafizeni. Tato ¢ast mize zahrnovat i uréité interaktivni prvky, jako napf. moznost
zaslani dotazi a pfipominek, objednavkovy systém, popf. moznost vyplnéni
dotazniku spokojenosti atd. .

3) Vcasti pro odbornou vefejnost — mohou byt pouzity informace o pracovnich
piileZitostech, poptavkovych fizenich na dodavky materialu, odborné informace, ... .
Soucasti této sekce mlze byt ptistup do on-line rezerva¢niho systému pro odeslani
pacienta na odborné vysetfeni.

4) Sekce uréena médiim -. zpfistupnuje kontakt na povéfenou osobu pro styk s médii,
obsahuje tiskové zpravy, fotografie, dokumenty ke stazeni atd. .

5) Interni stranky by mély byt ureny pro zaméstnance a mély by byt pfistupné na
zakladé prav, poskytnutych zaméstnavatelem. V této Casti je prostor pro efektivni
sd¢lovani internich informaci o novinkach, vysledcich, zménach atd. .

Webovou prezentaci je potieba pravidelné aktualizovat a rozvijet, popt. rozsifit i 0 nové

formaty.

Pro kvalitni zpracovani informaci a jejich dalSi spravu je nutné zajistit nasledujici

¢innosti:
e Zajisténi technického zdzemi — programator, tvlirce stranky
o Definovani struktury webu
o SEO

o Testovani webu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

79

o Umisténi stranek na internet

e Zajisténi kvalitniho grafického zpracovani

e Zajisténi kvalitniho obsahu
o Dodani vSech potfebnych dokumentti
o Dodani fotografii

e Monitorovani navstévnosti stranek

e Priibézna kontrola funkénosti

e Analyza SEO

e Urceni kompetenci — kdo zodpovida za obsahovou stranku, jaké informace je

tteba ziskat z jednotlivych pracovist’

3.4.3 Venkovni reklama

Cilem komunikace Nemocnice sv. Alzbéty je budovani znacky, jehoz pfinosem je zména

povédomi Siroké vetejnosti, od zastaralého a zanedbaného ustavu k modernimu

zdravotnickému zafizeni s tradici. Jako optimalni nastroj, pro tyto ucely, se jevi venkovni

reklama. Tedy reklamni sdéleni, umisténé na vefejnych prostranstvich. Nemocnice miize

timto zptisobem upozornit na pozitivni zmény, které probihaji v ramci rekonstrukce a

modernizace zafizeni. Nosnym tématem miize byt celkova obnova nebo dil¢i benefity, jako

napf. moderni pracovisté zobrazovaci diagnostiky, zlepSeni podminek pro pacienty v 1é¢ebné

dlouhodobé nemocnych nebo flexibilni ordinacni doba, zlepsSujici dostupnost sluzeb.

Prostfednictvim venkovni reklamy lze docilit efektivni zasah urcité oblasti. V ptipadé

nemocnice jde pfedev§im o reklamni plochy v blizkosti zdravotnickych zatizeni a hlavnich

tahii Prahy 2, Prahy 4, Prahy 5, Prahy 10, Nusli, VySehradu atd. .
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Ptednosti venkovni reklamy je, na rozdil od inzerce v regiondlnich médiich, relativni
cenova nenaro¢nost nebo neni mozné ji vypnout nebo vyhodit do kose. S ohledem na Siroké a
nehomogenni spektrum cilovych komunika¢nich skupin nemocnice, je pravé venkovni
reklama médiem, které je schopno oslovit Siroké masy bez rozdilu socialn¢ ekonomického
postaveni, nevyzaduje od piijemce sdéleni zadnou aktivitu a pisobi nepfetrzit€¢ v urCitém
casovém useku. V nékterych piipadech Ize dosdhnou efektu podprahového vniméni
reklamniho sdéleni.

Pro ucely realizace venkovni reklamni kampané Nemocnice sv. Alzbéty je nutné zajistit
nekolik podminek:

e Zajistit obsah sdéleni
o Téma
o Format billboardu — doporuc¢eny format z hlediska poméru cena/vykon a
dostupnost ploch, je 5,1 x 2,4m
e Stanovit vhodny termin pro kampan
e Zajistit dostateCny pocet nosicii
o Idealn¢ 50 — 60
o Minimum pro efektivni zésah je 30 ploch
e Vytipovat nejvhodnéjsi lokality
e Potvrdit zadani s pfedstihem cca 3 mé&sict
e Zajistit grafické zpracovani
e Realizace vyroby a umisténi na reklamni plochy
o Kontrola realizace
e Mgfeni ucinnosti reklamy
Reklamni kampan lze opakovat v nékolika sériich v zavislosti na komunikacnich

potiebach a finan¢nich moZznostech nemocnice.

3.4.4 Dopliikové komunikaéni aktivity
Integrovand marketingovd komunikace je souborem komunikacnich aktivit, které ve

vzajemné soucinnosti zesiluji jejich G€inek. S ohledem na Gsili nemocnice, vybudovani dobré
povésti a s tim souvisejici budovani postaveni znacky, je nutné zdlraznit potiebu kontinudlni
komunikace smérem ke svym cilovym skupindm. Ojedinéla aktivita, ¢i osamocena
komunika¢ni kampan jsou v kone¢ném disledku naro¢nou investici s omezenym U¢inkem.

Z tohoto dlivodu je soucasti tohoto projektu navrh dalSich aktivit, které lze s prihlédnutim
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k potiebam a finanénim moznostem, rozvijet v ramci tii zakladnich pilifi marketingové

strategie nemocnice. Nékteré ¢innosti 1ze realizovat v pribéhu kampang, jiné na ni navazuji.

Nastroje PR

Interni komunikace
Jednim z néstrojii je 1 vedeni kvalitni interni komunikace za uc¢elem budovani vztahl se

zamestnanci. Cilem této komunikace je budovani diivéry na pracovisti, loajality a motivace
zamé&stnancl. Mezi slabé stranky nemocnice patii pravé nepropracovany systém interni
komunikace, ktery je v souCasné dob& postaven na pienosu informaci, prostfednictvim
interpersonalni komunikace.

Nemocnice disponuje informacnim systémem a provozuje vlastni webovou prezentaci.
Obecné se nabizi tato dvé média pro vybudovani systému pro vnitini komunikaci:

e E-mail — prostiednictvim elektronické adresy, pfidélené kazdému zaméstnanci
nebo, alesponn vedoucim jednotlivych usekd, lze rozesilat informacni obézniky
»Newsletter, kde mohou byt komunikovany riizné informace a interni smérnice
v pravidelnych ¢asovych intervalech.

e Vnitini informacni systém — lze vyuzit vSude kde jsou poskytnuty pfistupy a
opravnéni k jejich vyuziti. Na zékladé téchto systémil lze stanovit pravidlo, které
zahrnuje povinnost sledovani informaci.

e Piistup na chranénou webovou stranku, urcenou pro registrované uZivatele,
zameéstnance.

Soucasti systému vnitini komunikace musi byt stanoveni jednotlivych tUrovni
komunika¢ni kompetence, tzn. kazdy povéfeny pracovnik, je zodpovédny za pienos informaci
na urcité Urovni svéfeného useku. V piipadé Nemocnice sv. Alzbéty muize jit o linii:
Management — naméstek feditele pro komunikaci — primafi oddéleni, vrchni sestra a
vedouci jednotlivych usekli — fadovy zaméstnanci.

Pro Gspésné zavedeni systému interni komunikace je tfeba zajistit nasledujici:

e Technické zazemi

o Definovat systém pro technické zajiSténi komunikace

e Stanovit kompetence

e Zajistit obsahovou népli

o Dokumenty ke zvefejnéni
o Aktuality

o Interni nafizeni
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Grafické zpracovani musi odpovidat firemni identité a designu

Pribézna kontrola funkénosti systému

Krizova komunikace
Prosttedi poskytovani sluzeb ve zdravotnictvi je zdrojem velkého mnozstvi rizik, ktera

jsou velmi citlivé vnimana Sirokou vetejnosti. Nemocnice sv. Alzbéty ba méla tato rizika

identifikovat, stanovit nékolik zakladnich okruhti, pro které je tfeba zpracovat krizovy

manual. Mezi zékladni zdroje rizik je, v piipad¢ nemocnice, zaradit:

Umrti pacienta, nebo poskozeni jeho zdravi — nemocnice provozuje léebnu
dlouhodobé¢ nemocnych, kde Ize, sohledem na vékové slozeni a povahu
zdravotnich problémi, ptedpoklddat vyS$i umrtnost, nez je tomu vV jinych
zdravotnickych oborech. Lidské zdravi, umrti a nejednoznacnost ucinku
lécebnych postupti mohou vyvolat emoce, které se mohou obratit proti personalu a
nemocnici.

Hospodafeni nemocnice je zavislé na nékolika faktorech. Néakup 1éciv a
zdravotnickych prostfedku, ptedstavuje, spolu s provozem, obrovsky tok
finan¢nich prostredki. V tomto disledku se zdravotnické zafizeni mize ocitnout
ve velmi zranitelné pozici, pokud dojde k preruseni jednoho ze ¢lankd systému.
Ekonomické rizika zahrnuji Spatny odhad navratnosti investic, pokles poctu
oSetfenych pacientil, snizeni Uthrad nebo Uplné zastaveni plateb od zdravotnich
pojiStoven a zména legislativnich zdkond, kterd muize vyfadit zdravotnické
zafizeni ze sité poskytovateld zdravotni péce.

Segment zdravotnictvi je prostfedim s velkym korupcénim potencidlem. Naiceni
z nekalych praktik pak miiZze poskodit a v podstaté zniCit snahu nemocnice,
vybudovat jeji dobré jméno. Potencidlni zdroje jsou v oblasti nerovného piistupu
Kk pacientiim, ziskani nelegalni vyhody ve vztahu k legislativnim organiim nebo

platctim zdravotni péce.

Pro zvladnuti krizi je vhodné sestavit krizovy manual, kterd zahrnuje identifikaci nejen

znamych rizik, ale i feSeni rizik neo¢ekavanych. Krizovy manual pak zahrnuje:

Identifikace rizik
o Ocekavana
o Neznama
Zajisténi technického zdzemi

o Volné telefonni linky, pocitag, kopirky a faxy
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o Prostor pro styk s poskozenymi
o Prostory pro styk s médii
e Stanoveni komunikac¢nich kompetenci
o V piipadé krize vzdy nejvyssi mozny ptredstavitel nemocnice
o Tiskovy mluv¢i nebo osoba zodpovédna za komunikaci a styk s médii
o Zainteresované osoby — persondl, ...
e Kontrola funkénosti krizového manudlu
o Simulované¢ krize
o Monitoring médii v piipad¢ skute¢ného krizového stavu
e Celkové vyhodnoceni dopadi krize
Oba zminované nastroje PR, které jsou v ramci strategie uvedeny jako dopliikové, Ize
rozvijet paralelné a nezavisle na ptipravované kampani. Jejich zavadéni nepodléha predem
stanovené Casové posloupnosti, nicméné se nedoporucuje jejich realizace odkladat.
Logo a graficky design firemnich materialii
Nemocnice sv. Alzbéty je subjekt, ktery musi v ramci budovani znacky zajistit spravnou
identifikaci ve vysoce konkuren¢nim prostfedi prazskych zdravotnickych zatizeni. Snadné
rozpoznani piisluSnosti nemocnic muize zajistit vytvoieni grafického manudlu, zahrnujici
pravidla pro vyuZzivani loga a identifikacnich grafickych prvkli nemocni¢nich dokumenti,
tiskovin atd. .
Vytvoteni manudlu pro vyuziti loga a firemnich, grafickych prvka zahrnuje:
e Vybér grafického navrhu a spolupracujiciho grafického studia
o Navrh musi reflektovat poselstvi tradice s modernimi zdravotnimi postupy
o Stanoveni barevnych variant a velikosti loga
o Korporatni identita
e Vybér nosiclh
o Nemocni¢ni dokumenty
o Formulate
o Vngjsi oznaceni
o Vnitini navigace
o Propagacni materialy
e Zajisténi dodavatele jednotlivych nosi¢t CI
o Dostate€né mnozstvi

e Proskoleni personélu
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e Kontrola dodrzovani CI
Revizi korporatni identity, loga a grafického manualu je vhodné provést v ramci pfipravy
na zahdjeni komunika¢ni kampan¢. V opa¢ném piipad¢ hrozi, ze bude vyznéni, jednotlivych

komunikaénich aktivit, nejednotné.

Internet a nova média
V navaznosti na jednu znosnych casti komunika¢ni kampané nemocnice, kterou je

webova prezentace, 1ze tuto oblast rozsitit a obohatit o dalsi aktivity.

PPC kampan
Nemocnice miiZze vyuzit optimalizovanou kampan pro placeny odkaz v nejpouzivanéjsich

vyhledava¢ich v CR: Seznam, Google, Facebook. Kampaii by méla byt primarné zaméfena na
Prahu 2 a pfilehlé oblasti a zdroven zacilend na Cast obyvatelstva v produktivnim véku. Tato
skupina miize vyuzit pfednosti optimalizované ordinac¢ni doby, kdy je mozné navstivit
odbornou Iékatrskou pomoc i v po pracovni dobg.
Socialni sité

Aktivity prostfednictvim socidlnich siti lze rozvijet postupné. Zacit lze tfeba formou
blogu v ramci vlastni webové prezentace nemocnice. Jako vhodny se jevi zalozeni ,,fun page*
na Facebooku, ktera umozni navazat interaktivni vztah s pacienty nebo se skupinami, které se
zajimaji o urcitou oblast ¢innosti ve zdravotnictvi. V takovém piipad¢ 1ze vytvotit FB profil

se zaméfenim na urcitou problematiku, s jasnym identifikacnim propojenim na nemocnici.

Objednavkovy systém s moznosti upominek
V ptipad€ objednavkového systému lze namitnout, Ze jde pouze o funkéni zaleZitost,

ktera se marketingové komunikace nedotyka. Objednavkovy systém je soucasti marketingové
komunikace, protoZe vytvafi pfidanou hodnotu, ktera mize byt stimulem vedoucim k vybéru
Nemocnice sv. AlZbéty, jako poskytovatele zdravotnich sluZzeb. Objednavkovy systém miize
byt prostfedkem komunikace nemocnice jak s pacienty, tak s odbornou vefejnosti. Rozsifeni
systétmu o tzv. pfipominky ve form¢ sms nebo e-mailu, kdy je pacient informovan o
nadchazejicim terminu navstévy lékare.
Zavedeni zdznamu do lokacnich siti GPS

S rozSifovanim a snadnou dostupnosti navigacnich technologii je vhodné zpfistupnit
informace 0 nemocnici i Vvtéto oblasti. VétSina navigaci, at’ v mobilnich telefonech,
cyklistickych nebo automobilovych systémech, umozituje vyhledavani cili v podobé bodi

zdjmu. Jednim z nich je poskytovani zdravotnich sluzeb.
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Vsechny vyse uvedené komunikacéni aktivity v rdmci novych médii, Ize aplikovat jako
navazani a rozvijeni stavajici kampang.
Piimy marketing

Rozvijeni nastrojii pfimého marketingu se vztahuje zejména na akvizici spolupracujicich
zdravotnickych subjektti, které mohou vyuzit kapacity komplementu a odbornych ambulanci
nemaocnice.

Komunikace prostfednictvi direct mailu je vyhodna pro adresné osloveni zdravotnickych
zafizeni na Praze 2 a v prilehlych oblastech. Pro tyto ucely lze vyuzit databaze z vetejné
piistupnych zdrojt jako napt. Zdravotnicky portal hl. mésta Prahy nebo Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky CR.

Sdéleni by mélo byt zaméfeno na informaci o oborech zdravotnickych sluzeb se
zdlraznénim silnych stranek nemocnice, benefiti. V tivodni pasazi dopisu miize byt zminén
fakt, ze toto zdravotnické zafizeni prochdzi rozsahlou transformaci a modernizaci provozu.

Realizace ,,direct mailové* kampané vyzaduje zajisténi:

e Validni databaze

e (Obsah sdéleni

e (rafickd Uprava
o Kreativni zpracovani
o Respektujici firemni identitu

e Personalni zajiSténi

e Vyhodnoceni
o Pocet reakci
o Narust zaslanych pacientii z ur€ité oblasti
o Nartst pacientl od konkrétniho 1ékare
o

Vyuziti nastrojiit pfimého marketingu Ize casov€é umistit do nasledného rozvijeni
marketingovych aktivit, nemocnice, tzn., po realizaci planovaného dne otevienych dveti. Tato

aktivita by se mohla s planovanou akci prekryvat.

Podpora osobniho prodeje
Nemocnice sv. Alzbéty vyuziva pifimy prodej jako jeden z akvizi¢nich nastrojii. Smyslem

je zajisténi dostatecného ptisunu pacientii. Dalsi formy pfimého prodeje se projevuji v rdmci

styku se zdravotnimi pojistovnami a legislativnimi organy.
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Pro podporu téchto aktivit je vhodné vytvofit prezentacni set tiskovin, ktery bude
vychazet z grafického manualu a obsahové zaméfen na informace o nemocnici. Informace by
mély byt strukturovany nasledovné.

e Uvodni pfedstaveni nemocnice s vysvétlenim transformaé¢nich zmén
e Predstaveni rekonstrukénich procesti a plani do budoucna
e Prezentace zdkladnich benefitl
o Spolehlivy partner
o Vlastni laboratote
o Moderni rehabilitace
o Nejvyspélejsi zobrazovaci diagnostika
o Flexibilni ordina¢ni doba
e Piedstaveni jednotlivych provozi
e Prezentace moznosti spoluprace
Navrhovany prezentaéni set je prostiedkem pro zhmotnéni nabizeného produktu, kterym

je sluzba.
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3.5 Stanoveni kompetenci
Uspésna realizace projektu je zavisla na presném urceni kompetenci osob, podilejicich se

na jeho realizaci. Projektovy manaZer je zodpovédny za realizaci a chod projektu, komunikuje
s organizacnimi podslozkami, které jsou zodpovédné za dil¢i plnéni jednotlivych casti projektu.
V ptipadé organizace komunikacéni kampané Nemocnice sv. Alzbéty, lze pfifadit primarni
zodpovédnost za realizaci celého projektu, naméstkyni pro komunikaci. V jeji pravomoci je pak uréeni
osob, které budou zodpovédné za organizaci a realizaci jednotlivych ¢innosti. Rozdéleni na
organizacni slozky mlze vychazet ze stanovenych, tfi pilifi komunikace nemocnice.

Dalsi moznosti je pokryti vSech Cinnosti externimi zdroji, reklamni nebo komunikaéni agenturou,
ktera mlzZe prevzit agendu cinnosti spojenych s kampani a to kompletné nebo v ramci jednotlivych
organizacnich sloZzek. Predpokladanou kompetenci vykonavatelll jednotlivych ¢asti projektu je co

mozna nejlepsi pfehled v oboru marketingovych komunikaci, ve svéfenych oblastech.
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Diagram 2: Stanoveni kompetenci a ¢innosti
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3.6  Rozpoctovy ramec projektu

Odhad ptedpokladanych nakladti, vynalozenych na realizaci projektu a piipadnych
dopliikkovych aktivit, vychdzi z béznych cenikovych ramci, na jejichz zékladé lze stanovit
vyjednavaci pozici pro vybér dodavatele komunikacnich sluzeb. Zdrojem orientacnich cen,

jsou informace poskytnuté reklamni agenturou ZLATE OKO, s. r. o., kterd je jednim

Z uchazeci o ptipadnou realizaci komunikacnich aktivit Nemocnice sv. Alzbéty.

Polozka

3.6.1 Predpokladané investice pro realizaci projektu

organizacni slozka projektu

Event pro predstaveni zafizeni
"Den otevienych dvefi"

casova

.. cena / hod/ks bez
narocnost / /

DPH

(odhad) / mj

cena celkem bez
DPH

Ptiprava scénare, pozvanky, tiskova

zprav atd. 6 800,00 K¢ 4 800,00 K¢
Koordinace na misté 10 800,00 K¢ 8 000,00 K¢
Pozvanky, tiskoviny 400 20,00 K¢ 8 000,00 K¢
Catering 1 20 000 K¢ 20 000,00 K¢

Celkem: 40 800,00 K¢

Celkem:

Naklady na realizaci kampané celkem:
Tabulka 1: ptedpokladané investice pro realizaci projektu - zdroj. ZLATE OKO, s. r. o.

2 Revize webové prezentace
re$erse konkurenénich stranek 4 800,00 K¢ 3 200,00 K¢
stanoveni strategie obsahu webu 4 800,00 K¢ 3 200,00 K¢
koordinace s dodavatelem objednatele 30 800,00 K¢ 24 000,00 K¢
Graficky redesign, SEO 37 800,00 K¢ 29 600,00 K¢
Dodani webové prezentace
tvorené na klic 60 000,00 K¢
3 Venkovni reklama
Billboard, format 5,1 x 2,4 m 30 12 000,00 K¢ 360 000,00 K¢
Ptiprava grafiky 10 800,00 K¢ 8 000,00 K¢
Vyroba a umisténi 1 000,00 K¢ 30 000,00 K¢

398 000,00 K¢
498 800,00 K¢
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Tal

4

5

7

10

11

12

organizacni slozka projektu

Interni komunikace

3.6.2 Predpokladané naklady na dopliikové komunikaéni aktivit

cena / hod/ks bez

casova
narocnost
(odhad) / mj

DPH

cena celkem bez

DPH

Tvorba interniho newsletteru

10

800,00 K¢

8 000,00 K¢

graficka Uprava
Celkem:
Krizova komunikace

2 000,00 K¢

4 000,00 K¢
12 000,00 K¢

Dodani webové prezentace
tvorené na kli¢

Logo a graficky design firemnich
materialQ

P¥iprava manualu 10 800,00 K¢ 8 000,00 K¢
Medialni Skoleni zaméstnanc( a
managementu 1 50 000,00 K¢ 50 000,00 K¢

58 000,00 K¢

Celkem:
PPC kampan

Uprava loga 4 1 000,00 K¢ 4 000,00 K¢
tvorba manudlu vé. navrh( firemnich
tiskovin 20 1 000,00 K¢ 20 000,00 K¢

24 000,00 K¢

doporucené servery Seznam, Google,
Facebook

platba serverim pfimo od objednatele

60 000,00 K¢

mésicni sprava
Celkem:
Socialni sité

25 000,00 K¢
85 000,00 K¢

zavedeni stranek na Facebooku

800,00 K¢

3 200,00 K¢

monitoring a reaktivni vyjadreni
Celkem:

SMS / mail upominka navstévy
Iékare

10

800,00 K¢

8 000,00 K¢
11 200,00 K¢

dodani HW technologie

implementace do stdvajiciho systému
Celkem:

Zavedeni zaznami do lokacnich siti
GPS

80 000,00 K¢
80 000,00 K¢

Zavedeni zaznamu do lokacnich siti GPS

800,00 K¢

6 400,00 K¢

6 400,00 K¢
Direct mail
grafickd Uprava 4 1 000,00 K¢ 4 000,00 K¢
Viyroba, véetné rozeslani 2000 12,00 K¢ 24 000,00 K¢

Celkem:

Prezentacni broZura pro

obchodniky

Ptiprava obsahu 10 800,00 K¢ 8 000,00 K¢
Grafické prace 6 1 000,00 K¢ 6 000,00 K¢
Tisk 400 20,00 K¢ 8 000,00 K¢

bulka 2: Pfedpokladané naklady na dopliikové komunikaéni aktivity - zdroj: ZLATE OKO, s.r. 0.

14 000,00 K¢
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3.7 Hlavni etapy projektu
l. Féze projektu — ptiprava

a. Situacni analyza - vyhodnoceni
b. Zvoleni manazera projektu
c. Sestaveni projektového tymu
1. Den otevienych dveti — Komunika¢ni agentura
2. Internet — Referat IT
3. Venkovni reklama — Komunikac¢ni agentura
Il. Féaze — tizeni projektu

a. Koordinace aktivit projektového tymu

1. Event
2. Internet
3. Outdoor

b. Rozvoj projektového tymu
1. Specializace na jednotlivé aktivity (grafika, PR, atd.)
2. Rozvoj komunikacnich aktivit
3. Skolené personalu a managementu
1. Féze — realizace kampan¢

a. Realizace jednotlivych ¢innosti

1. Event
2. Internet
3. Outdoor

b. PrubéZna kontrola



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

92

3.7.1 Casovy ramec

Z vyse uvedenych etap, Ize sestavit Casovy rdmec pro uskuteénéni jednotlivych fazi

projektu.

Nazev ukolu

|doba trvani

1 rok

12 mésicu

6

7| 8

9

10

11

12

1-3 mésice
a) Situacni analyza -
vyhodnoceni 1 mésic
b) Zvoleni manazera projektu | 1 mésic
c) Sestaveni projektového
tymu 1 -3 mésice
1. Den otevrenych dvefri
Komunikacni agentura 1-2 mésice
2. Internet — Referat IT 1 mésic
3. Venkovni reklama
Komunikacni agentura 1-3 mésice

11 mésicu

a. Koordinace aktivit
projektového tymu

11 mésicu

1. Event 1 -3 mésice
2. Internet 11 mésicu
3. Outdoor 6 mésict

11 mésict

a. Realizace jednotlivych
¢innosti

11 mésicu

1. Event 1 mésic
2. Internet 11 mésicu
3. Outdoor 1 mésic

b. Pribézna kontrola

11 mésicu

Tabulka 3: Casovy ramec jednotlivych fazi projektu
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3.8Ka2§}!123§?jekt sebou nese rizika. V pfipad¢ projektu realizace komunikacni kampané
Nemocnice sv. Alzbéty v Praze je nezbytné rizika identifikovat a zvolit pfipadnou obrannou
strategii. Tyto jevy mohou zpusobit vyraznou odchylku od planu, popf. mohou ohrozit
projekt jako celek.

Rizika nejsou vazana ¢asem, mohou se objevit kdykoliv v pribéhu projektu a mohou se

vyskytnout vné i uvnitf projektu.

Identifikace rizik:

C. rizika

Zdroj rizika

Popis rizika

Scénar

Nevhodné zvolend metoda

Uvnitf Nesprdvny vystup < L. . o
1 . o . Spatna interpretace vystupu
projektu situacni analyzy vy .. )
Navyseni investic
5 Uvnitf Spatné nacasovani a Snizeni ucinku komunikace
projektu koordinace projektu Navyseni investic

3 Vné projektu

Negativni vnimani
komunikace, s ohledem
na ekonomicko-
politickou a
spolecenskou situaci ve
zdravotnictvi

Nevhodné zvolend
komunikacni strategie
Podezreni z plytvani prostfedky
z verejného zdravotniho
pojisténi

Prohloubeni Spatné reputace

Tabulka 4: Identifikace rizik

Navrhy na opatfeni:

€. rizika  Zdroj rizika Popis rizika Navrhy na opatieni
1 Uvnitf Nesprdvny vystup Pribézné provadéni analyzy
projektu situacni analyzy Revize analytickych metod
5 Uvnitf Spatné nacasovani a \Sllzigl(:z??zi\/::ihnr\g:t:g:/\gmu
projektu koordinace projektu J pro)

nacasovani

3 Vné projektu

Negativni vnimani
komunikace, s ohledem
na ekonomicko-
politickou a
spolecenskou situaci ve
zdravotnictvi

Peclivé vyhodnoceni
ekonomicko-politické situace a
verejného minéni

Budovani vztahl na vsech
urovnich zdravotnického
systému

Tabulka 5. Navrhy na opati‘eni
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3.9 Kontrola a méreni ucinnosti kampané
Realizace komunikacni kampané je vyusténim nékolika postupnych kroku, reflektujici

stanovené cile, které byly specifikovany na zaklad¢ analytické prace. Nemocnice sv. Alzbéty
investuje do obnovy prostor i zdravotnickych prosttedkd, s vizi vyhledové navratnosti
investic. Samotné investice, vSak nejsou zarukou splnéni cilii. Toto zdravotnické zatizeni se
potyka se Spatnym vefejnym minénim, které¢ pochazi z minulych obdobi, kdy nebyl provoz
modernizovan a tim doSlo kjeho zastarani, az zanedbani. Z tohoto diivodu dochézelo
k odchodu pacienti k alternativnim poskytovatelim zdravotni péée a tim padem i k poklesu
piijmu za vykonanou péci. Komunika¢ni kampai je tedy nastrojem, ktery ma napomoci ke
splnéni primarniho cile, saturace 1ékai'skych kapacit pacienty, prostfednictvim strategického
budovani znacky. Tento cil je ze své podstaty dlouhodobym procesem, v jehoz prubéhu je
nutné sledovat, zda jsou jednotlivé kroky, vedouci k napravé ucinné a funkcni. Vyhodou
zdravotnického zatizeni je, Ze pracuje s osobnimi daty pacientll a ma tak ptistup k nékolika
ukazatelim, které mohou slouzit pro kontrolu efektivity jednotlivych néapravnych i
rozvojovych opatieni.

3.9.1 Zdroje kontrolnich ukazateli

Kazdé zdravotnické zafizeni manipuluje s pacientskymi daty a vede jejich evidenci pfi
vykazovani jednotlivych vykonl zdravotnim pojistovnam. Z téchto dat lze vyc€ist nejen
informace tykajici se vékové ¢i genderové struktury pacientii a vyskytu jejich zdravotnich
problému, ale i misto bydlisté, oblast, ze které pfichazeji a popf., lze identifikovat i
spolupracujiciho 1ékate, nebo zdravotnické zatfizeni, které odeslalo svého klienta na odborné
vySetfeni.

Zakladnim ukazatelem ucinnosti komunika¢ni kampané nemocnice je registrace nardstu
poctu oSetfenych pacientl a tim padem i zvySeni piijmu z proplacenych vykont, zdravotnimi
pojistovnami. Takovy nariist je tfeba porovnavat s dlouhodobym stavem a srovnatelnymi daty
Z minulych obdobi. I ve zdravotnictvi dochazi ke kolisani stavu oSetfenych pacientl
Vv zavislosti na n¢kolika dil¢ich faktorech, kterymi jsou napft. rocni obdobi, pocasi, atd. .

Demograficka struktura obyvatelstva napovida, jaka cilova skupina vyuziva nejCastéji
sluzeb subjektu. To umoziluje zlepSovani zdravotni péce, s ohledem na charakteristické
pozadavky jednotlivych homogennich uskupeni.

Oblasti, ze kterych pacienti pfichdzeji, napovidaji o nakupnim chovani v ramci
uspokojovani potieb zdravotni péce. Tato data mohou poslouzit pro piipad pldnovani

marketingovych, komunikacnich kampani, které mohou byt cilené na urcité oblasti. To samé
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se tykd 1 sledovani struktury spolupracujicich zdravotnickych subjekti, které lze posléze
oslovit bud’ prosttednictvim osobniho prodeje nebo v rdmci direct mailové kampang.

Vyse uvedené zdroje pfinédsi velké mnozstvi validnich dat, ktera se ovSem tykaji vlastnosti
zkoumanych cilovych skupin.

3.9.2 Pribézny monitoring verejného minéni

Vnimani a spokojenost ¢i potieby, souvisejici s poskytovanim sluzeb v oblasti zdravotni
péce je tieba sledovat na zdkladé metod marketingového vyzkumu.

V kapitole 1.4.1 byly zminovany bariéry, které mohou zkreslit vysledné vystupy
jednotlivych, prizkumnych metod. Z tohoto diivodu je nutné urcit sofistikovany zptsob, ktery
bude nejblize redlnému stavu.

Pro odbourani bariér, vzniklych nerovnym kompetencnim postavenim pacienta a lé¢kaie a
zajisténi validnich dat, je vhodné provadét pribézné sledovani spokojenosti vefejnosti,
prostfednictvim kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

V ramci kvantitativniho vyzkumu je vhodné pokracovat s prizkumem spokojenosti
pacientii Nemocnice sv. Alzbéty, ale je tieba zménit hodnotici kritéria a zménit také casove
ohranieny zpiisob sbéru dat, na pribézny. Timto krokem bude ztracena informace o
navratnosti dotaznikil (rozdil mezi vydanymi a pfijatymi tiskopisy), kterd ovSem nepiinasi
relevantni informace, vypovidajici o spokojenosti klientl nemocnice. Z toho vyplyva, ze by
mély byt dotazniky k dispozici na sbémych mistech nepfetrzit¢ a mélo by dochazet

k vyhodnocovani v ramci pfedem stanovenych ¢asovych useki, tzn. v periodé 3 — 6 mésicu.

Navrhovanda struktura dotazniku pro sledovani spokojenosti pacientii
Dotaznik s oznacenim. ,,Mira spokojenosti s poskytovanim zdravotnickych sluZzeb v nasi

nemocnici®, bude obsahovat identifika¢ni znaky nemocnice, tzn. logo a ptfipadné grafické
znaky. Koncept dotazniku bude odpovidat formatu A4.

V tvodu bude text, vysvétlujici ucel, pro jaky se vyzkum provadi, s lehkym poukazanim
na skutecnost, Ze pozitivni zmény v nemocnici jiZ probihaji: ,,VaZeny/a kliente/klientko, jisté
jste si vSiml/a, ze v naSem zdravotnickém zafizeni doSlo a dochazi k nékolika zménam,
vzeslym ze zmén vlastnickych vztaht. Zadame Vas, o laskavé vyplnéni dotazniku, ktery se
tyka spokojenosti s poskytovanim zdravotni péfe v nasi nemocnici. Poznatky z tohoto
anonymniho hodnoceni budou peclivé zpracovany a budou pouzity pro zlepSeni kvality nasi
prace tak, abyste v ptipadé potieby, zvolil opét sluzby naSeho zatizeni®.

Instrukce k vyplnéni dotazniku budou respondenta instruovat a o zpusobu hodnoceni,

ktery je poplatny skolnimu hodnoceni (1 — 5).
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10.

Set otazek bude zaméien na tyto ukazatele:

Jak byla oznacena cesta Kk ordinaci nebo na oddé¢leni?

e Snadna orientace ve zdravotnickém zatizeni tlumi pocit nejistoty.

Jak hodnotite ¢ekaci dobu na vysetieni, objednaci lhity?

e Fungujici objednavkovy systém je konkurencni vyhodou.

e Kratké ¢ekaci doby vypovidaji o dobré a profesionalni organizaci prace.

Jak na Vas pisobil kontakt s prostiedim nasi nemocnice?

e Subjektivni dojem z prosttedi, je pro pacienty nejlépe uchopitelnym kritériem, na
zékladg, kterého rozliSuje troven poskytované péce.

Vase spokojenost s ptistupem Vaseho Iékare?

e Kiritérium, které¢ hodnoti vstticnost, citlivy ptistup... .

e Budovani osobni divéry.

Jaka byla kvalita a zptsob piredanych informaci 1ékafem?

e Srozumitelny pfenos informaci s ohledem na kompetence pacienta.

Vase spokojenost s ptistupem zdravotni sestry?

e Ochota sttedniho zdravotnického personalu je kli¢ova pro utvareni si celkového
dojmu z absolvovaného vysetieni.

Jaka byla kvalita a zptisob pfedanych informaci zdravotni sestrou?

e Srozumitelny pfenos informaci, tykajicich se snadné&j$i orientace pacienta.

Jak byste celkove hodnotil/a péci, ktera Vam byla u nas poskytnuta?

e Celkovy dojem, byt nepodlozeny odbornymi znalostmi z oblasti mediciny, je
dilezitym faktorem pro nakupni chovani a poskytovani referenci.

Jaka je podle Vas uroven ¢istoty a poradku v prostorach nemocnice?

o Uroven &istoty ve zdravotnickém zafizeni je dal§im znakem, ktery napoméha
vytvareni celkového dojmu.

Jaka je troven hygieny toalet?

e (Otazka je zatazena proto, ze bylo toto kritérium dlouhodobé hodnoceno jako nejhorsi.

V zavéru dotazniku bude poskytnut prostor pro pisemné pfipominky, identifika¢ni udaje

pracovisté a datum.

Informace o respondentech budou zahrnovat:

e Pohlavi
e Vék

e Nejvyssi dosazené vzdelani
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Vyzkum spokojenosti zaméstnancii
Interni vyzkum spokojenosti zaméstnanci by se mél provadét minimalné 1 x za rok.

V piipadé€, ze bude tento dotaznik vyuzit pro pienos kvalitativnich dat, je vhodné aby byla
cetnost sbéru informaci vyssi.

V ramci tohoto dotazniku je mozné zahrnout otazky tykajici se spokojenosti
organiza¢niho charakteru. Jako napf. dochdzkovy systém sluzby komplementu atd. . Pro
nyn¢j$i ucely dotazovani by mohla nemocnice piifadit k hodnoceni tato dalsi kritéria:

1. Mira hodnoceni zmén v ramci rekonstrukénich a modernizacnich procest.

e Tyka se motivace a loajality personalu.

2. Mira spokojenosti S pracovnim prostfedim a podminkami.
e ZjiStovani potieb a zlepSovani kvality pracovnich podminek za tUcelem ziskéani
povésti atraktivniho zaméstnavatele.
3. Zpusob prenosu informaci, transparentnost, jasna interpretace.

e Kbvalitni pfenos informaci, napomaha Kk efektivit€é provozu a je nastrojem pro
budovani vzajemné diavery.

4. Jak je vnimdna budoucnost nemocnice.

e Toto kritérium bylo v minulosti nejhiife hodnocenym parametrem a bylo jistym
znakem frustrace a demotivace personalu.

5. Jak podle Vas hodnoti nemocnici pacienti?

e Tato otdzka je zaméfena na kvalitativni hodnocent, které 1ze provést v ramci interakce
zdravotnického personalu s pacienty. Pro toto hodnoceni je tfeba ponechat prostor pro
pisemnou odpovéd, protoZze se mize jednat o hodnoceni nékolika oblasti (odborna
uroven, prostiedi, ...).

V zavére¢né Casti 1ze pro zachovani anonymity omezit identifika¢ni udaje na informace,

zahrnujici typ pracovniho tivazku a délku pracovniho poméru.
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ZAVER

Nemocnice sv. Alzbéty v Praze je nestatni zdravotnické zafizeni, které, stejn¢ jaké
vétsina podobnych subjekti, celi tlakiim konkurencniho prostfedi. Mira konkurence je dana
také lokaci nemocnice, ktera se nachazi na izemi Prahy 2, tedy v samotném centru, kde je
velka koncentrace poskytovateld zdravotnich sluzeb.

Mnohé zdravotnicka centra a zejména ta, kterd jsou organizovana jako nestatni instituce,
si zalinaji uvédomovat potiebu zvySen¢ho Uusili vramci marketingové komunikace.
Komunikaéni trendy ve zdravotnictvi lze registrovat v rdmci nckterych uskutecnénych
kampani, které vykazuji jednozna¢né komercni charakter. Prvnimi pritkopniky v této oblasti
byly u nés subjekty, které se zamétovaly na poskytovani zdravotni péce, mimo ramec thrad
1ékatskych vykonil ze zdravotniho pojiSténi (ocni centra, plastickd chirurgie, ...). Na tyto
aktivity pak navazala nestatni zdravotnicka zatizeni, ktera jiz zajist'uji komplexni péci, véetné
zdravotnich vykond, hrazenych z vefejného zdravotniho pojisténi (Agel a. s., Moje
Ambulance, a. s., ...).

Nemocnici sv. Alzbéty ptevzal do provozu, v roce 2010, novy pravni subjekt. Od té doby
dochazi vtomto zdravotnickém =zafizeni k velkym zménam, které se dotykaji zejména
rekonstrukce prostor a modernizace provozu. Pro zabezpeceni investic, spojenych
s transformaci nemocnice, je nezbytné zajistit maximalni vytéznost kapacit jednotlivych
provozi. To znamena oSetfit dostate¢né mnoZstvi pacientl, ktefi maji moznost svobodného
vybéru zdravotnického zafizeni, nebo jsou odesldni na odborné vySetieni svym lékafem. Na
zéklad¢€ téchto skutecnosti, hodld nemocnice posilit roli marketingovych komunikaci. Pro
splnéni tohoto cile, mohou poslouzit i vystupy této diplomové prace, ktera se zamé&fila na dva
zakladni vyzkumné tkoly, specifikované v jejim tivodu.

1. Na zéklad¢ analyzy, kterd se zaméfovala na Uroven marketingovych komunikaci
Nemocnice sv. Alzbéty v Praze, byly identifikovany nékteré komunikacéni aktivity,
které vsak postradaly jakoukoliv strukturu a ptsobily spiSe osamélym dojmem. Cela
komunikace byla postavena na strohych informacich, prezentovanych na
nemocni¢nim webu, osobnim prodeji a budovani vazeb z platci péce a legislativnimi
organy. Masivni komunikace pozitivnich zmén a prednosti tohoto zdravotnického
zafizeni v podstaté neexistuje. Interni komunikace vykazuje pomérné zastaralé
metody, které lze, s ohledem na nyné&jsi technické moznosti, rozvijet smérem k vétsi

efektivité.
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2. Pro analyzu vefejného minéni a miry vnimani zmén v ramci transformacniho procesu,
byla vyuzita data, vzesld ze dvou dotaznikovych Setfeni v ramci aplikovaného
managementu sledovani jakosti, ISO 9001. Dalsi zdroj informaci, piedstavoval dil¢i
vystup z ankety spokojenosti zaméstnancti z roku 2008. Na zaklad¢é téchto vystupt
byla jen ¢astecné potvrzena skutecnost, Ze se nemocnice potyka se Spatnou, historicky
zdédénou, reputaci, presto, ze jde o vSeobecné znamy fakt. Pii hlubsi analyze, bylo
mozné, prostfednictvim kvalitativnich metod, tuto skute¢nost potvrdit. Management,
prostiednictvim  personalu, ktery je v tésn&jSim kontaktu s pacienty a
zainteresovanymi osobami v dané oblasti, informace o Spatné povésti registruje. Mira
vnimani zmén byla prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu potvrzena, ve smyslu
lepsich vysledki vsech sledovanych kritérii.

Na zakladé¢ zjisténych dat je v projektové ¢asti predloZzen navrh komplexni komunikaéni
kampanég, kterda miize byt doplnéna o dalsi vhodné aktivity a nastroje v zavislosti na
moznostech nemocnice. V ¢asti projektu, zaméfené na kontrolu a monitorovani ucinnosti
kampané, je uveden i metodicky postup pro vyzkum spokojenosti a vnimani sluzeb

nemocnice, ktery by mél zajistit prfesnéjsi datové vystupy.
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Ptiloha ¢. 1: Dotaznik: “Mira spokojenosti s poskytovanim zdravotnickych sluzeb v nasi

ambulanci*

A
A

Nemocnice sv. Alzbéty
Na slupi 6, Praha 2, PSC 128 42

Mira spokojenosti s poskytovanim zdravotnickych sluzeb v nasi
ambulanci

Vazeny kliente/klientko,

obracime se na vis se zadosti, abyste nam vyjadtil/a spokojenost s poskytovanim zdravotni
péce n nasi nemocnici. Poznatky z tohoto anonymniho hodnoceni budou peélivé zpracovany.
Meély by prispét k dal§imu zlepseni kvality nasi prace tak, abyste v pripadé poticby 1é¢by
navstivil/a opét naSe zarizeni.

Instrukce:

kazdy ukazatel oznamkujte jako ve Skole stupnici | - 5.
I = nejvyssi mira spokojenost

5 = nespokojenost

¢ sledovany ukazatel kvality znamka
I Cekaci doba na vySetfeni, objednaci lhity
2 Zplsob a kvalita informace o Vasem zdravotnim stavu
a vysvétleni principti a postupt navrhované lécby A
3. Pristup Iékare a feSeni Vasich zdravotnich zptisobt /1
4. Vstricnost , zdvorilost a ochota Iékare 1
5. Vstiicnost, zdvorilost a ochota sestry 4
6. Celkova spokojenost s [é¢ebnym a oSetrovatelskym
] procesem /{
|
7. Cistota a poradek na pracovisti 4
8. | Uroven hygieny toalet

Kolik je Vam, prosim, let?
Vase pripominky a nameéty:

Datum vyplnéni dotazniku: b A4 4
Kterou ambulanci jste hodnotil/a?
A e ;
- . Py ?
Dékujeme za spoluprici.
platnost tiskopisu od 1. 3. 2009

fIS-2-3
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Anketa spokojenosti zaméstnancu

Pfiloha ¢. 2
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