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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaobird projektem zlepSeni image Krajské nemocnice Tomase Bati, a. s.
Diplomova prace je rozd€lena na tii ¢asti — teoretickou, analytickou a projektovou. Zamérem
této prace je vyjasnit dulezitost firemni image a vyli¢it nastroje jeji tvorby. Teoreticka Cast
zahrnuje poznatky vychazejici z odbornych literatur vztahujicich se k tématu prace - firemni
image, firemni kultura. Vysledkem praktické Casti je vypracovani dotaznikového Setfeni, PEST
a SWOT analyzy a Portertiv model péti sil. Hlavni ¢ast prace tvofi projekt, ktery obsahuje do-
poruceni a navrhy, pomoci kterych lze zlepsit image. Projekt byl poté podroben ¢asové, nakla-

dové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: firemni image, firemni kultura, nemocnice, zdravotnicka zafizeni, zdravot-

nictvi, firemni design, komunikace

ABSTRACT

This thesis discusses a project to improve image of a Tomas Bata Regional Hospital, a. s. The
diploma work is divided on the three parts — theoretic, analytic and project. Its goal is to con-
vey the importance of corporate image, and to depict the means used to design it. The theoreti-
cal part of the diploma thesis includes pieces of knowledge resulting from the specialised lite-
rature connected to the subject of the diploma thesis - corporate image, corporate culture. In
the PEST, Porter five forces and SWOT analysis were compiled the information from whole
analytic part. The main part represents project, which contains recommendations and proposals
suitable for image improvement. The project was then a subject to timing, cost and risk analy-

SiS.

Keywords: corporate image, corporate culture, hospital, health care facilities, healthcare,

corporate design, communication
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UvVOD

Nemocnice zastavaji vyznamnou roli v pribéhu zivota kazdého Clovéka. V nemocnici se
pravidla lidé rodi a navstévuji ji pfi zdravotnich problémech, jejz je celozivotné pronasle-
duji. Nemocnice piisobi i na ekonomiku Ceské republiky, protoze jeding zdravy &lovék
dokéze naplno pracovat ve svém zaméstnani, z n¢hoz dostane mzdu ¢i plat, a mize odva-

dét dan statu a zbytek utratit dle vlastniho uzitku a znovu tim podpofit chod statu.

Zdravotnicka zatizeni v Ceské republice se musi piipravit na to, Ze naroky klientd i nadale
vyznamné porostou. Generace, které budou vyzadovat sluzby a komunikaci s personalem
zdravotnickych zatizeni na nejvyssi trovni, se teprve blizi dobé, kdy budou zvySenou mé-
rou potiebovat zdravotnické sluzby. Proto se musi pocitat s tim, Ze pouze ta zafizeni, ktera
budou svou image a své sluzby zlepSovat rychleji, nez porostou pozadavky klienti, budou

vykazovat také rist spokojenosti klienta.

Je nezbytné si uvédomit, ze komunikace je soucasti moderniho marketingového mixu a
zvySuje €i snizuje vnimani kvality a péce. Rozvoj komunika¢nich dovednosti a komuni-
kacnich kompetenci zaméstnancii zdravotnickych zafizeni vyznamné ovlivituje celkovou

image nemocnice.

Pro nemochnici je podstatné monitorovat, jak ji vetejnost vnima, tzn. jaké ma o ni piedstavy

a co od ni o¢ekava. Pozitivni image je velmi dilezita.

Diplomova prace je rozdélena na tfi ¢asti: teoretickou, praktickou a projektovou.

P4

Hlavni kol teoretické ¢asti je poskytnout podstatné informace ziskané¢ z odborné literatu-
ry. Tato Cast obsahuje poznatky z oblasti zdravotnictvi, image, firemni kultury a marketin-
gového vyzkumu ve zdravotnictvi. Prakticka ¢ast analyzuje soucasnou image Krajské ne-
mocnice TomaSe Bati a dalSi analyzy prostfedi — STEP, PorterGv konkurenéni model a
SWOT analyza. V této €asti je vypracovan dotaznik ,,Image Krajské nemocnice T. Bati*“ a

vyhodnoceni zavéri.
V projektové ¢asti je na zaklad€ analytické Casti zpracovan projekt zlepSeni image KNTB a
jsou navrzena doporuceni, kterd maji za cil zlepSit image Krajské nemocnice. Projekt byl

zaveérem podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZDRAVOTNICTVI A RIZENi ZDR. ORGANIZACI

Zdravotnictvi Ceské republiky proslo po roce 1989 transformaci od statem fizeného a z
dani financovaného systému k modelu v§eobecného zdravotniho pojisténi, kde hlavni od-
poveédnost za financovani a organizaci zdravotni péce pirevzaly zdravotni pojistovny. Az
do roku 1990 existovala v Ceské republice sit’ zdravotnickych zafizeni, ktera byla vybudo-
vana na pfisné¢ tzemni tfistupiiové struktuie (republika, kraj, okres). Veskera zdravotnicka
zafizeni byla statni, 1é¢ebné preventivni péce byla, azZ na malé vyjimky ve stomatologické
péci, poskytovana bez ptimych plateb a financovéana stdtem ze vSeobecnych dani. Finan¢ni
prostfedky byly Ministerstvem financi prevadény na krajské a okresni narodni vybory,
které odpovidajici rozpoctové Castky distribuovaly ustaviim narodniho zdravi ve své pu-
sobnosti. Ministerstvo zdravotnictvi fidilo zdravotnictvi metodicky prostfednictvim hlav-

nich, krajskych a okresnich odborniki pro jednotlivé obory.

Zmény, kterymi pro§lo zdravotnictvi v CR v pribéhu poslednich dvaceti let, se odrazily
jak v liZzkové a ambulantni péci, tak ve strukture sit€ zdravotnickych zatizeni. V dasledku
privatizace doSlo k rychlému narlstu poctu zdravotnickych zatizeni. Zmény, které postihly
luzkovou péci, se tykaly zejména nemocnic a jejich transformace na akciové spolecnosti.
Persondlni zabezpeceni ambulantni péfe vykazovalo trvale rostouci trend, specializovana
ambulantni péfe se pfesunula z nemocnic do samostatnych ordinaci 1ékatti specialistli. S
ohledem na starnuti populace byl zaznamenan narlst poctu zcela novych zdravotnickych
zafizeni, které se zamé&fuji zejména na seniory (agentury doméci zdravotni péce, hospice),
ale 1 nartst poctu oSetfovatelskych ltizek v nemocnicich a odbornych lécebnych tstavech.
Zajisténi primarni péée v Ceské republice Ize povazovat za dlouhodobé stabilni, vyraznym
problémem se oviem stavé starnuti 1ékaiti primarni péce. Ceské republika se stale fadi k
zemim s nejvyS$im poctem ambulantnich oSetieni na obyvatele. Ke snizeni tohoto ukazate-

le by mélo pfispét mimo jiné zavedeni tzv. regulacnich poplatk.

Zmény v organizaci systému péce o zdravi za poslednich 20 let se vyrazné promitly i do
poctu a struktury jeho pracovnikii. Doslo k nariistu poctu zdravotnickych pracovniki a
poklesu téch nezdravotnickych. V lékaiskych povoldnich se prohlubovala feminizace a
velmi vyrazné se ménilo v€kové slozeni pracovnikii. Relativni rist mezd a plati ve zdra-

votnictvi odpovidal celkovému hospodaiskému vyvoji, piicemz u vice kvalifikovanych
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pracovnikd byl rychlejsi. Na proménlivy vyvoj poctu studujicich zdravotnickych obori
meély vyrazny vliv zmény v Systému vzdé€lavani; jednoznacné patrny byl presun k vyssim

stupniim vzdélani.

Ceska republika je zemi, kde dlouhodobé rostou vydaje na zdravotnictvi rychleji neZ cel-
kovy hruby doméci produkt. Podil vydaji na zdravotnictvi na hrubém domacim produktu
se pohybuje v poslednich letech kolem 7 %. Financovani zdravotnictvi je zaloZeno pievaz-
né na solidarnim vetejném zdravotnim pojisténi, které pokryva pravidelné ptiblizné % cel-
kovych vydajii na zdravotnictvi. Nakladové nejndrocnéjsim ¢lankem zdravotnického sys-
tému jsou nemocnice. V priabéhu sledovaného obdobi se jak naklady, tak vynosy nemocnic
kazdoro¢né zvySovaly. Do hospodafeni nemocnic mély dopad i finanéni vypomoci statu,

kraju a obci. (Kasalova-Daiikova, 2010)

1.1 Rizeni zdravotnickych zarizeni

Vznik konkuren¢niho prostedi ve zdravotnictvi zplisobuje, ze fizeni zdravotnickych zafi-
at’ jiz jde o soukromou ordinaci nebo velkou nemocnici, musi mit ur¢itou predstavu (vizi) o
svém budoucim vyvoji. Ta se musi opirat o piedpovéd’ budouciho vyvoje poptavky, 1éceb-
nych metod, zplisobu financovani. Musi také brat v tivahu zdroje, které ma k dispozici,
stanovit si cile, které chce dosahnout a urcit, jakymi cestami tyto cile dosdhne. Odborné
feceno, kazdé, i to nejmensi zdravotnické zafizeni musi mit svou strategii. (Soucek, Buri-

an, 2006)

Poslanim je vzdy zajistit dostupnou, kvalitni a bezpecnou péci, a to pii kazdém kontaktu se
zdravotnickym zatizenim a kvalifikovanymi zdravotnickymi pracovniky. Cilem pak je
spokojeny pacient/klient.

Strategie je dlouhodoby plan ¢innosti zaméfeny na dosazeni né&jakého cile, vyskytuje se v
mnoha odvétvich, samoziejmé& i ve zdravotnictvi. Kazda strategie obsahuje svoje operacni

strategie, které voli taktiku.

Strategie je cesta k dosazeni cile
e profesionalita zdravotnika nebo tymu (je mimo jiné¢ ddna dodrzovanim diagnostic-

kych, terapeutickych a oSettfovatelskych standardii a postuptt)
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e vysoka droven komunikace s pacienty (ale také s kolegy uvniti a vn¢ zdravotnic-
kého zatizeni)

e dodrzovani hygienicko-epidemiologickych zasad

e organizace ¢innosti

e provozovani zafizeni takovym zpisobem, ktery predchdzi pochybenim a nezadou-

cim udalostem. (Strnadova, 2012)

1.2 Jakost ve zdravotnictvi

Jakost neni mozné v Zadné organizaci natidit. Ta se musi vyvijet ze zajmu lidi a jejich vy-

buzeni.

Protoze sluzby ve zdravotnictvi maji nehmotny, abstraktni charakter 1ze velmi obtizné¢ mé-
fit aroven jejich jakosti. Velkou roli zde hraje lidsky faktor, zejména v oblasti pfimého

styku s pacientem.

Kvalitni zdravotni péce by méla:
* Vést k optimalnimu zlepSeni zdravi pacienta,
» zdaraznovat zlepSeni zdravi a prevenci nemoci,
* byt provedena v¢as,
* snazit se 0 informovanou spolupraci a spolutcast pacienta v procesu 1é¢ebné péce,
* byt zaloZena na pfijatych principech 1ékatské védy a odborném a efektivnim vyuziti
spravné technologie a profesionalnich prostiedkii,
* byt zajisStovana s citlivosti a se zdjmem o prospech nemocného,

* byt dostatené popsana v 1ékatské dokumentaci, aby umoznila pokraovani péce.

Jediny nejakostni utvar firmy mize zpusobit nejakost zdravotnického zatizeni jako celku
v ofich veFejnosti a narusit tim vztah zafizeni - pacient. Nebude-li tedy zdravotnické tize-

ni kvalitni jako celek, nemtize dlouhodob¢ produkovat kvalitni sluzby. (Pesek, 2003)

1.3 Model dokonalého zdravotnického zarizeni

Razna zdravotnicka zafizeni, ktera jsou soucasti zdravotnického subsystému spolecnosti,
se lisi svymi funkcemi, velikosti své ptsobnosti. Je velmi té¢zké dat konkrétni navod pro

proces vybéru nejlepsi Cinnosti jednotlivych zafizeni. Piesto existuji obecné rysy, které
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umoznuji s vysokou pravdépodobnosti pfedpovédét, nakolik to ¢i ono zdravotnické zatize-

ni obstoji na trhu zdravotnickych sluzeb v daném regionu.

Typické znaky dobre fungujici organizace (zarizeni) jsou:

* Organizace ma zpracovanou dlouhodobou strategii pro sviij rozvoj, ktera ma tésnou
vazbu na uspokojovani specifickych potieb obyvatel daného regionu.

* Organizace uc¢inné¢ komunikuje se svymi klienty, obchodnimi partnery 1 Sirokou ve-
fejnosti.

* Organizace poskytuje klientim sluzby ve vysoké kvalité a za pfiméfené ceny.

* Manazeti usiluji o odpovidajici rozvoj organizace v souladu s poptavkou po zdra-
votnickych sluzbach.

* Manazeti neustale pecuji o zajisténi financ¢ni stability organizace a dosazeni ptime-
fené ziskovosti.

* ManaZeti vSech stupiiti musi usilovat o vytvafeni takového vnitiniho prostiedi, kte-
ré by vedlo k posilovani tymové spoluprace.

* Manazeti musi usilovat o vytvafeni kladného obrazu o =zafizeni ve vztahu
k okolnimu prostiedi, to jest k obyvatelim jako potencionalnim klientim, organtim
regiont a statu a k dodavatelim.

* ManaZeti se snazi, aby nedochazelo ke konfliktnim situacim uvnitf i vn¢ instituce, a
pokud vzniknou, mély by se fesit uvazlivé a spravedlivé, nejlépe G¢innou komuni-

kaci. (Gladkij, 2003)

1.4 Public relations nemocnice

Velké nemocnice v krajskych méstech jiz 1éta urcité aktivity PR nepochybné uskuteciiuji —
maji tiskové mluvci, ktefi spojuji tato 1é€ebna zatizeni s vefejnosti. Nemocnice byly a jsou
pfedmétem riiznych sponzoringli a CSR aktivit zlepSujicich jejich vybavenost a prostredi.

Nemocnice samy jsou také iniciatory ¢innosti public relations.

Klic¢ovou cilovou skupinou nemocnic je pacient. Jeho definice patii k zasadnim otazkam
(napft. zda je v nemocnici poprvé, nebo zde jiz byl hospitalizovan, zda je nebo neni poten-
cidlnim pacientem nemocnice, jakou nemoci trpi, k jaké rizikové skupiné nalezi, zda je
pacientem pojistovny ¢i pacientem soukromym, atd.). U této cilové skupiny je potieba

definovat, co pacient od nemocnice ocekava.
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Dalsi cilovou skupinou nemocnic jsou ve vetejnosti lékafi v nemocnici a v jejim okoli,
jejichz vyznam je pro nemocnici rovnéz zasadni. Tito prakti¢ni 1ékafi posilaji své pacienty

do nemocnic. Tieti cilovou skupinou nemocnic jsou zaméstnanci nemocnic.

Pro PR nemocnic je také dilezita Casto opomenuta cilova skupina majiteld nemocnic. Ti
ocekavaji, ze nemocnice plni podnikatelské cile, pracuje cilevédomé na své image a

AA

Vv diagnostice i terapii trvale ziistdva na nejvyssi mozné dosazitelné tirovni.

Nemocenské pojistovny se bohuzel nejen u nas, ale ¢asto i ve vyspélych zemich nepova-
zuji viibec za cilové skupiny pro marketing a public relations. Pfitom je nepochybné sprav-
né a nanejvys uzitecné nemocenské pojistovny chapat jako zédkazniky. Nemocnice vyhraji
tehdy, jakmile dokazi pochopit problémy nemocenskych pojistoven a zohledni je ve svych
podnikatelskych strategiich. Z takového pfistupu miize mit nemocnice v dlouhodobégj$im

horizontu jen uzitek.

7 W O

Cilové skupina novinafi napomaha vytvaret image nemocnice a ma pfirozené silny vliv
na vytvareni téch otazek vetejného minéni, které se tykaji obecné zdravotnictvi a tim také
problematiky nemocnic. Je tfeba, aby novinafi méli v nemocnicich n€koho, kdo by byl

trvale urcen pro spolupraci s médii.

Soucasna praxe nemocnic v poslednich letech rovnéz vykazuje nartst komplikovanych
pripada a krizi, které se stavaji vlivem medializace pfedmétem vefejného zajmu a pusobi

na image a reputaci dotyénych nemocnic. (Svoboda, 2009)
1.5 Verejné minéni
Existuji teoretici, jeZ si mysli, Ze o vefejném minéni se da mluvit az od 18. stoleti, ¢ili

Vv dobé, kdy vznikl tisk, vznikla moZnost svobodné vyjadfovat své nazory a vetejné je hla-

sat, ucastnit se voleb apod.

V naSem stoleti uzZ neni hlavnim problémem, zda vefejné minéni uznat a docenit, ale mno-
hem spiSe, jak je analyzovat, jakymi metodami je vérohodné zuzitkovat, jaké techniky jsou

ve vyzkumech vetejného minéni nejefektivné;jsi.

Pti vyzkumech vefejného minéni se setkdvame i s jinym jevem, ktery se obvykle urputné
udrzuje pfi zivoté a je rovnéZz malo ovlivnitelny logickymi argumenty. Jde o famy.

Fama se chape jako Sifena, ¢asto neovétena informace, obvykle ustné, tykajici se zajima-
vych a soucasnych jevll. Ma znacnou dynamicnost a mize pfinaset jak pozitivni, tak nega-

tivni vysledky. Nékdy byva i zdmérné vytvaiena a §ifena.
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Nejcastéji k jejimu vzniku vede nedostatek informaci o jevech, které vefejnost zajimaji.
Nékdy se stava, ze si v praxi pifevezme tkol provést vyzkum veiejného minéni ¢lovek,
ktery vedle dobrého iimyslu a z4jmu o véc ma jen zcela zbézné informace o dotazniku,
interview, anketé atd. Je dulezité si uvédomit, ze kazda z vyzkumnych technik, byt’ na prv-
ni pohled mozna jednoduchd, ma sva nemald uskali a jejich prehlédnuti se odrazi v kvalité
vysledkd.

Vezméme napiiklad takové interview: jeho piiprava piedstavuje dnes naro¢ny ukol. EX-
trovertni orientace tazatele je opravdu jen prvnim ptedpokladem uspé$nych rozhovort.
Dnes jsou tazatelé ditkkladné zaskolovani, vyzaduje se jejich dokonalé seznameni se s cili
vyzkumt, s metodami zkoumani, ale také psychologicka a fe¢nicka priprava ke spravné-
mu vedeni rozhovoru.

Nebo vezméme dotaznik: za jednoduchou techniku miize povazovat dotaznik opravdu jen
ten, kdo v praxi nezazil, jak uz sdm jeho rozsah mtize ovlivnit navratnost a viibec celkovy
zajem respondentii o vyzkum. Kolik vyzkumt bylo zkresleno, jesté diiv nez dotaznikové
Setfeni vlibec zacalo, neodbornou formulaci otazek. Jednou dava otazka moZnost respon-
dentovi "bloumat", protoze je dvojznacna, jindy mu sama otazka odpovéd’ napovi nebo

piimo vnuti. (Kohout, 1999)
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2 IMAGE

Pojem image vychazi z anglictiny, ale skute¢ny puvod slova je z latinského ,,imago", coz
znamena podoba, predstava. Je to komplex kladnych nebo zapornych pocitti, symbolicky
obraz nabizeného vyrobku, znacky, podniku. (Pavli, 2006)

Image se v cesting€ obecné uziva jako odborny termin pro celkovou piedstavu osoby, znac-
ky nebo vyrobku ve vefejnosti, byva casto zdmérne péstovany s cilem dosdhnout tspéchu.
V ekonomice jde o uspéch u zakazniki, v politice u voli¢ii, zatimco pro popularni umélce
jde o posluchace, pro mésta a obce 0 mozné navstévniky.

Podnikatelsk4 image se chépe jako obraz podnikatelt ¢i jejich plisobeni navenek, jenz vy-
tvafi celkovy dojem na vefejnost a dosahuje tak u vefejnosti uritou povést. Podnikatelska
image predstavuje vyrazny faktor motivace k podnikdni, zejména U potencidlnich jednot-
lived, kteti uvazuji o zalozeni nového podniku. (Horova, 2011)

Formovani image je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, je tedy nedilnou soucasti roz-
liénych forem marketingovych komunikaci a zaroven je témito formami ovlivnitelna.
Hovofi-li se 0 image organizace, objektem image je organizace a jde o to, jak bude organi-
zace vnimana ur¢itym subjektem. Jaky konkrétni obraz si subjekt o organizaci vytvofi.

Budovani pozitivni image méa dlouhodoby charakter!

2.1 Vlastnosti image
Image je pomyslnym, mentalnim obrazem reality, je to pfedstava o objektu.

e nehmotnost,

e nehmatatelnost,

e nestalost.
Nelze ji nijak fyzicky uchopit, ale protoze je spojena s lidsky vnimatelnym objektem, je
mozné ji ovliviiovat, respektive ménit. Image je nestala, vzdy zalezi na okolnostech, které
mohou prochézet dynamickymi zménami, a tak ke zmé&nam mulZe dochazet 1 v predstavé

vetejnosti o jejim pozitivnim ¢i negativnim charakteru. (Novy, Surynek, 2006)

2.2 Kilasifikace image

Pro pochopeni vlivu jednotlivych forem marketingovych komunikaci na tvorbu image je

nutné vyjit z klasifikace image podle né¢kolika kritérii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

e podle nositela (interni, externi image),

e podle pozadavki (redlnd, idealni image),

¢ podle piisobnosti (univerzalni, specificka image),
e podle subjektu (vlastni cizi image)

e podle objektu (image firmy, vyrobku, sluzby, prodejny, osoby, mista, myslenky).

Interni image si vytvari objekt sam o sobé. Oznacuje se jako "self image". Vytvari si ji
napf. vyrobce sdm o sobé&, o svych vyrobcich o firmé.

Externi image vypovida o tom, jak nas vefejnost vnima.

Redlna image se vytvaii ve védomi vefejnosti, ve firmé, ale také ve védomi zaméstnanc,

zakaznikl, dodavatelu, distributori a dalSich stakeholdert. (Pavla, 2006)

2.3 Druhy image
Na zékladé toho, jak image ovliviiuje trh, jsou nejcastéji rozliSovany tyto tii druhy:

e druhovy image,
e produktovy/znackovy image,

e firemni/podnikovy image.

2.3.1 Druhovy image

Pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli dlouhodobé emocionalni vztahy urcité
ttidy vyrobki. DileZzité je, ze tento typ image pomaha utvéret pozici vyrobku urcitého dru-

hu v souvislosti s celou trzni situaci.

2.3.2 Produktovy/zna¢kovy image

Pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery hraje vyznamnou roli pii obeznameni spo-
tiebitele s nabidkou. Tento druh image by mél byt jasny, vztahujici se k dulezitym potie-

bam osobnosti spotiebitele ve vazbé na ur€ité vlastnosti produktu.

2.3.3 Firemni/podnikovy image

Oznacovan taktéz jako ,,company* nebo ,,corporate image. Je urCovan kvalitou firmy a

zpusobem komunikace této kvality pfi pfijimani vefejnosti. (Vysekalova, 2011)
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2.4 Metody méreni image
Pro méfeni image se pouzivaji nasledujici metody:
e mcéfeni znamosti a pfiznivosti postoju k dané instituci,

e sémanticky diferencial,

e vicefaktorova metoda.

2.4.1 Meéfeni znamosti a pFiznivosti postoji k dané instituci

Tato metoda slouzi pro zjistovani dvou hlavnich udajii u kazdé dotazované cilové skupiny.
Prvnim dotazem zjiStujeme miru zndmosti o sledované instituci a druhy dotaz pokladdme

jen respondentiim, ktefi instituci znaji, a zjisStujeme stupen piizné.

e mira znamosti instituce (povédomi o nemocnici).

Prvni otazka Setfeni nas informuje o tom, zda vefejnost, respektive cilova skupina, o uve-

dené instituci — nemocnici vi.

e stupen prFizné, ktery k ni respondenti pocituji (postoj k nemocnici).
Tém, ktefi vyjadrili povédomi o instituci nebo ji dobfe znaji, mizeme poloZit nasledujici
dotaz, ktery vyjadiuje postoj respondenta vii¢i nemocnici.

U vyhodnoceni zvazujeme dva tidaje. Mizeme je hodnotit jako dvé dimenze:

1. instituce je u cilové skupiny zndmé - nezndma ,
2. respondenti, ktefi instituci znaji, vyjadfili sviyj postoj k ni jako pfiznivy - nepftizni-

,

vy.

2.4.2 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial také znamy jako polaritni profil, méti polohu image instituce na
zéklad¢ hlavnich, tzv. relevantnich dimenzi. Tato metoda je vhodna pro podrobnéjsi ana-
lyzu obsahu image nemocnice, vysledky jsou vyjadiovany piehledné v grafické formé.

Ve vztahu ke zjiStovanym komponentliim image je sestavena fada protikladnych pojmo-
vych dvojic. Vybér bipolarnich ptidavnych jmen je dan cilem Setfeni. Protikladné dvojice

pojm jsou usporadany na sedmistupniové nebo pétistupnové skale. (Eger, 2007)

2.4.3 Vicefaktorova metoda

Pti vicefaktorové metodé¢ mizeme porovnavat image jedné nemocnice s t€émi konkurenc-

nimi. Na zakladé téchto vysledkli pak mizeme sestavit pofadi nemocnic podle toho, jak
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jsou tyto vnimany svymi klienty. K ziskani potfebnych informaci je potieba provést pri-
zkum formou dotaznikového Setfeni mezi klienty nemocnice - pacienty. V dotazniku se
zamé&fime hlavné na to, abychom zjistili, jaky vztah maji pacienti k nemocnici a jak posu-

zuji jednotlivé faktory tvotici image nemocnice.

2.5 Faktory utvarejici a ovliviiujici image podnikani

vvvvvv

vani konkrétnich podnikatelskych subjektl (a to v pozitivnim i negativnim smyslu), jejich
uspéchy ¢i neuspéchy, tak i obecné dostupné informace o stavu a chovani podnikatelskych
subjektl. Nedilnou soucasti pfi tvorbé podnikatelské image hraji média, kterd dokazou

znacn¢ ovlivnit postoj vetejnosti vyplyvajicich z poskytnutého obrazu podnikatelti.

2.6 Podpora image podnikani a podnikatelu

Duvodi, proc je potfebné podporovat image ¢eskych podnikateld, existuje mnoho. Od za-
kladnich obecnych diivoda podpory podnikani a jeho rozvoje za ucelem ristu ekonomiky a
zvySovani konkurenceschopnosti ¢eskych podnikti az po diivody konkrétné€jsi, napt. pfibli-

zit podnikani mladym lidem.

Diivod podpory:
e Rostouci pozadavky na konkurenceschopnost ¢eskych podnikd.
e Potfeba podpory a rozvoje podnikani v CR.
e Zduraznit vyznam podnikéni a jeho vyhod.
e Potieba ukazat pozitivni image podnikdni mladym lidem.

e Reakce na celosvétovy trend propagace podnikani.

Obecné 1ze motivujici nastroje k zatraktivnéni podnikatelské image rozdélit na tfi zakladni
oblasti zajmu. Do prvni oblasti se uré¢ité zafadi podpora podnikatelskych subjekti jako
takovych. Druhda oblast by se méla zaméfit na §irSi vefejnost a na motivaci potencidlnich
adeptti pro podnikani. Treti oblast by se posléze méla zacilit na systematickou podporu

vhodného podnikatelského prostiedi a faktort s timto souvisejicich. (Horova, 2011)
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2.6.1 Priciny a obavy manaZeri z vyuZivani praktické etiky

Zajem o etiku v podnikani a managementu nebyl po roce 1989 pitili§ vysoky, avsak zda se,
ze v dnesni dobé jesté ubyva. Z mnoha diskuzi, dotaznikli a riznych Seteni vyplynul ¢as-

teény vycet pfi¢in a obav manazert z vyuzivani praktické etiky.

e Nedostac¢ené znalosti o tom, jaky obsah a jaké misto ma etika ve spole¢nosti, eko-
nomice a v managementu.

e Manazefi maji z uplatnéni manazerské etiky obavu, hlavné ti, ktefi v neetickém
prostiedi ptisobi a usiluji o uplatiovani etickych postoji. Neetickému chovani ob-
chodnich partnerti se musi branit a chybné se domnivaji, Ze by méli postupovat
stejné jako oni.

e Manazefi maji obavu, Ze by si komplikovali sviij Zivotni styl.

e Podcenuji tvotivost svych pracovniki a pfecenuji vyznam vlastni rutinni prace.

e Manazefi si mysli, ze musi vS§emu rozumet.

Etika v managementu vede k dobrému jménu organizace, k jeji image, i k uspéchu v pod-
nikatelském prostiedi. (Dytrt, 2006)

2.7 Vztahy firemni identity a image

Firemni image je vysledkem vzajemného pisobeni jednotlivych prvkl firemni identity, tj.
firemniho designu, firemni komunikace, firemniho chovani a produktu.

Vzijemné vztahy firemni identity a image rozpracované do modelu, ktery zndzornuje vaz-

by mezi jednotlivymi prvky (viz obr. €. 1).
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Obr. 1 Systém firemni identity

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, str. 21

V tomto systému jsou uvedeny zakladni prvky (design, kultura, komunikace a produkt) a
vazby mezi nimi, které ukazuji vzdjemnou ovlivnitelnost uvnitf systému, coZ naznacuje
ramecek v obrazku. Existuji pfimé vazby mezi jednotlivymi prvky a celou firemni identi-

tou a uvedenymi prvky a firemnim image.

Firemni identita obsahuje firemni filozofii jako zékladni krédo firmy. Firemni osobnost
ztélesnuje firmu a jeji poslani, firemni kultury vychazejici z hodnot stanovenych ve firemni
filozofii, vnitini i vn&j§i komunikaci a vizualni identitu, tj. firemni design. (Vysekalova,

Mikes, 2009)
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3 FIREMNI KULTURA

Firemni kultura (= firemni identita) urCuje charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini zivot ovliviujici mysleni a chovani spolupracovnikt firmy. Jedna se také o zvyk-
losti a ritualy vyuzivanych ve firm¢ i o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich

chovani a jednani vSech pracovniki. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Podle Brookse (2003) je kultura spole¢nym jevem a v ptipad¢ firemni kultury se toto sdi-
leni kona na urovni organizace. Jednotlivci se v kultufe lisi, a to nejméné do jisté miry pro-
duktem rozdilnosti povah. Kultura mtize vést k tomu, Ze jedna skupina lidi se chova a mys-

li a dokonce jinak vypada nez druha.
Firemni kultura zahrnuje:

e Pusobeni firmy a jejich pracovnikl vici vetejnosti.

e Vztahy mezi zaméstnanci a jejich mysleni.

e Celkové prostredi firmy, jejich zvyklosti, ceremonialy.
e Co je povazovano za klady a zapory.

e Hodnoty sdilené vétSinou pracovnikd.

Zaklad firemni identity tvofi filozofie organizace, ta je vychozim momentem pro nastaveni
a realizaci corporate identity. Prvni otdzkou proto obvykle byva, zda vibec organizace
néjakou filozofii maji. Prostfedky tvorby firemni filozofie jsou firemni design, komunika-
ce, kultura a vyrobek firmy. Vysledkem ptisobeni téchto prostfedkll se stava image firmy

neboli corporate image, jak ukazuje nasledujici obrazek ¢. 2.
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Corporate Identity

Ziaklad: l

Filozofie organizace

Prostiedky: l
Corporate Corporate Corporate Product
design communications culture organizace
Vysledek: l

Corporate Image

Obr. 2 Struktura corporate identity v praxi

Zdroj: Svoboda, 2009, str. 30

3.1 Zakladni prvky firemni kultury

Jako kulturni prvky byvaji ozna¢ovany nejjednodussi strukturalni a funkéni jednotky, které

predstavuji zékladni skladebni komponenty kulturniho systému. (Lukéasova, 2010)
Symboly — zkratky, slang, zpisob oblékani, symboly postaveni,...
Hrdinové — vzor idealniho zaméstnance ¢i manazera. Jeto model idealniho chovani.

Ritualy — spolecensky nezbytné €innosti a projevy napft. schlize, neformalni oslavy, psani
zprav, informovani,...

Hodnoty — Nejhlubsi uroven kultury. Obecné védomi toho, co je dobré a co Spatné, promi-
td se do pracovni moralky. Hodnoty by mély byt sdileny vSemi pracovniky, minimalné

aspon manazery. (Vysekalova, Mikes, 2009)
3.2 Co tvori firemni kulturu

Kwvalitni firemni kultura je zakladem kazdé profesionalni firemni prezentace. Vypovida o
jednotném stylu a usudku, tedy o pevném a silném vedeni. Kvalitni firemni identita je

nedilnou soucasti pro vytvareni image, filosofie a kultury firmy.
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filozofie, cile, poslani a spole¢nosti, tvotici celofiremni vizi.

identifikacni graficky symbol = logo:
» jeho pouziti se sloganem,
» jeho pouziti s partnerskymi logy,
» firemni grafické symboly,
» firemni ikony a piktogramy.

firemni komunikace navenek i uvniti spolecnosti:
» jednotny vizualni styl,
= kancelafské a propagacni materialy,
= Sablony elektronickych prezentaci,
= grafika.
» vztahy s vetejnosti (PR).
» medidlni komunikace (reklama a marketingova komunikace).

» interni komunikace (vnitrofiremni vztahy).

kompletni firemni portfolio spolecnosti.

firemni kultura - systém hodnot a zplsobii chovani.

celkova image spolecnosti, jak je vnimana zvenci. (Dgstudio, 2011)

3.3 Firemni design

Firemni design (Corporate design) je vizualni zvyraznéni firmy, jehoz zédkladem je logotyp
pouzivany ve vSech projevech firemni prezentace (tiskové materidly, merkantilie, budovy,
odévy, promo pfedméty, atd.). Oznacujeme jim jednotny vizudlni styl organizace a chéape-
me ho jako vizualni vyjadfeni vlastniho sebepoznani organizace.

Firemni design musi jasn¢ odrazet a vyzatovat firemni identitu a vytvaret image organiza-

ce. Muze byt uspeésny hlavné tehdy, pokud jeho kreativni tvar ptisobi v del§im ¢asovém
horizontu. (Svoboda, 2009)

3.3.1 Znacéka

Vyznam znacky pro firemni identitu se zaklada nejen v jejim vyuziti ve firemnim designu,
s kterym je nejcastéji spojovana a s kterym byva nejviditelnéjsi. Prolind vSemi subsystémy

firemni identity.
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Zikladni funkce znacky:

e Identifikace — Strukturuje nabidku, umoznuje rozpoznat produkt na zakladé urci-
tych specifickych charakteristik, ulehcuje rozeznani produktu.

e (Garance — Predstavuje kvalitu, kterou zédkaznik ocekava, dava jistotu pii nemoz-
nosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

e Personalizace — Komunikuje zafazeni v urcitém socialnim prostiedi, a diky tomu

pfispiva na jedné stran¢ k sjednoceni a na stran¢ druhé k rozliseni vici nému.

Vazba na image a firemni identitu je ziejma. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 27)

3.3.2 Logo

Logo je uéinny prostfedek marketingové komunikace. Logo pfedstavuje specialni symbol,

ktery vizualné identifikuje spole¢nost, udalost, produkt nebo jednotlivce.
Kritéria pro tvorbu loga:
e Ojedinélost - logo musi byt jedinecné a originalni.

e Zapamatovatelnost - logo musi byt jednoduché, zietelné, snadno pochopitelné,
vizualng Cisté a snadno zapamatovatelné.

e Efekt ,,Deja Vu*“ — logo musi vyvolavat davérny znamy pocit, ze je zakaznik uz
videl.

e Symbolika — logo se musi ztotoznovat s firemni filozofii ¢i zamérem, k némuz by-
lo stvofeno.

Snadna aplikovatelnost:

e (Citelnost ve vSech velikostech,

e pouzitelnost v cernobilém a inverznim provedenti,

e aplikovatelnost pro veskeré tiskoviny,

e pouzitelnost,

e piiméfena barevnost (zpravidla dveé barvy).
(Dgstudio, 2011)

3.3.3 Barva
Nekteti odbornici zastavaji nazor, ze barvy (tj. podnikové barvy) stoji na stupnici corporate
identity jesté vySe nez podnikova znacka. Barvy pusobni na pfijemce sdéleni intenzivnéji,

nez formy a tvary. Piedstavuji v komunikaci signaly, které slouzi k primarni orientaci a
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opétovnému poznani sd€leni jeho piijemcem. Firemni barva vyzdvihuje charakter podniku,

jeho filozofii a druh produktu.
Barvy vyvolavaji riizné asociace:

e Dbarvy svétlé: Zluta je lehka, oranzova je tepla,

e Dbarvy tmavé: modra je studena, fialova je tézka.

Na hranici obou skupin barevnosti je ¢ervena (aktivni) a zelena (pasivni).

3.3.4 Pismo a typografie

Pismo slouZi piedevsim ke zprostfedkovani sdéleni. Proto by mélo puisobit jasné, byt snad-
no ¢itelné, piehledné a symetrické. Odbornici na firemni design zdiraznuji, ze organizace
by se méla rozhodnout pro urcity typ pisma. Ten by méla trvale vyuzivat, aby si tak vytvo-

fila jednotnost svych tiskovin a jejich nezaménitelny profil. (Svoboda, 2009)

3.4 Koncepce 7S

Koncepce 7S je sjednocujicim prvkem sdilenych hodnot. Pokud nékteré z nasledujicich

sedmi S neni v souladu s ostatnimi, nemize byt firemni kultura plné funk¢ni.

Obsahov¢ i metodicky je koncepce 7S systémoveé ucelenym analytickym pfistupem zalo-
Zzenym na stanoveni a vzdjemné podminénosti sedmi vyznamnych faktord v manazerské
¢innosti. Vyspélé ekonomiky dospély k poznani, Ze nepfitomnost kultury v managementu a
divoky trh je tfeba nahradit etickymi postoji manazeri nejen smérem dovnitf fizenych ob-

jektd, ale i do jejich ekonomického okoli. (Vaulton, 2011)

Tento model pfedstavila jiz pfed lety poradenska spolecnost McKinsey, ktery se dodnes
pouziva k zajiSténi efektivity organizaci. VSechny tyto proménné jsou ve vzajemném 0z-
kém vztahu (viz obr. ¢ 3). Smyslem snaZeni a analyzy podniku je zajistit rovnovazny a
provazany vztah mezi vSemi sou¢astmi modelu. Jen pfi souc¢asné rovnovaze vSech 7S bude
podniku opravdu efektivni. Jejich kvalitou a vyrovnanou systémovou integraci téchto fak-

torti je podminéna uspésnost manazerskych aktivit. (Cejthamr, Dédina, 2010)
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Obr. 3 Vzdjemné vztahy v modelu ,, 7

Zdroj: Cejthamr, Dédina, 2010, str. 95

3.5 Kulturni zména

Predmétem castych debat je fizeni kulturni zmeény, které je podle mnohych nezbytné pro
zajisténi nepretrzité organizacni dynamicnosti.
Mnoho vyzkumniki pfedloZilo modely kulturni zmény. Jednim z takovych modeltd je 1

Ctyf'stupnovy piistup ke zméné kultury ve firme.

Ctyi'stupiiovy pFistup:

1. Politika ptijimani, povyseni a propousténi za tcelem ovlivnéni slozeni pracovnich
sil. To zahrnuje aktivni roli fizeni lidskych zdroji na vymezeni zaméstnancu, ktefi
projevuji viru a vztah k organizaci a organizace je chce povysit, a na ty, jichz se to
netyka.

2. Preorganizovat a prizpusobit strukturu organizace tak, aby bylo zajisténo, ze pracu-
jici a manazeti prokazujici pozadované kvality dosahnou vlivnych pozic.

3. Uginné sdélovat nové hodnoty.
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4. Zmenit systémy za ucelem posileni novych nazora a hodnot.

Takovy model naznacuje, Zze kulturni zmény lze dosdhnout spojovanim persondlnich,
strukturalnich a systémovych zmén.

Dalsi model tvrdi, Ze kulturni zména muze nastat, jsou-li v platnosti nasledujici nezbytné
predpoklady: jasnd strategicka ptfedstava; vérnost nejvysSimu fizeni; symbolické vedeni,
podporujici organizacni zmény a ménici se organizacni ¢lenstvo.

vewr

tim, nez mize byt zménéna.

Sedm diivodi, pro¢ je obtizné zménit kulturu:

1. Urovné - kultura existuje na fad& urovni, od nazord a predpokladi ke kulturnim uméle
vytvofenym prostiedim.

2. Viudypritomnost - kultura neni jen hluboka, ale i siroka a zahrnuje vsechny organizac-
ni ¢innosti.

3. Implicitnost - mnohé z kultury se zda byt samoziejmé. Je proto obtizné zmeénit véci,
Které jsou nevédomou ¢asti mysleni a chovani lidi.

4. Socializace - kultura ma hluboké historické koteny.

5. Politi¢nost - kultura ma vztahy k rozdéleni moci v organizaci, protoze ur¢ité mocenské
skupiny maji pravné zaruceny zajem na tom, aby panujici nazory a kulturni chovani ziista-
lo tak, jak je.

6. Pluralita - organizace maji ¢asto mnohocetné kultury nebo vice nez jednu kulturu, tzn.
soubor subkultur a rozdilné skupinové zvyky a chovani.

7. Vzajemna zavislost - kultura je uzce spjata s politikou organizace, s jeji strukturou,

systémy, lidmi a prioritami.

Uspé&na kulturni zména vyzaduje:
e povédomi 0 soucasné (piitomné) Kultute;
e povédomi o pozadované budouci kultute;
e vedeni politiky pfijeti;
(Brooks, 2003)
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3.6 Kultura bezpeci ve zdravotnictvi

V soucasné dob¢ vénuji zdravotnicka zafizeni zvySenu pozornost prostiedi, ve kterém po-
skytuji zdravotni péci. V organizacich, které si uvédomily pozitivni vliv zdravé a oteviené
organizacni kultury na zlepSovéani zdravotni péce, se kultura bezpeci stala modnim po-
jmem. Atmosféra vzajemné davéry, ve které persondl mize volné hovofit o otazkach bez-
peci a jejich feSeni beze strachu z nasledkt, je dnes brana jako zdklad ke zlepsSeni bezpec-

nosti v jakékoli organizaci.

Metody hodnoceni kultury bezpeci nabizeji organizacim pfilezitost k analyze a k pochope-
ni atmosféry pfi souasném stavu, a umoznit jim tak zvazit plany na zménu. Mnoho zdra-
votnickych zafizeni zahdjilo hodnoceni kultury bezpeci, aby splnilo smérnice o poskytova-
ni bezpecné zdravotni péce vétsSich zatizeni, jejichz se staly Cleny, nebo jsou jimi zcasti
vlastnény. Dalsi zdravotnicka zafizeni vyhodnocuji svou kulturu bezpeci, aby mohla pro-
kazat inspekénim organiim své aktivity vzhledem Kk bezpeci pacienti. Hodnoceni kultury
bezpeci neznamena specifickou smérnici, ale Joint Commission, ktery vydava mezinarodni
akreditacni standardy pro nemocnice, poZaduje od organizaci sbér dat ke sledovani vyko-
nt, véetné nazort a potieb personalu, jeho ochotu hlésit chyby v poskytované péci, znalost

rizik pro pacienty a navrhy na zlepSeni bezpeci. (Joint Commission International, 2007)

3.7 Konflikt mezi subkulturami

vvvvv

spory mezi rozdilnymi organiza¢nimi subkulturami. Pro subkultury je nutné k udrzeni spo-
le€ného chépani a jednoty vymyslet pocatecni procesy norem chovani a pokracujici me-
chanismy, které¢ jednotlivce povolavaji a ustavicné jim razi cestu do skupiny. Neodmysli-
telnymi kvalitami subkultury jsou kolektivni chovani, normy a hodnoty. Pospolitost 1€pe
zajistuje zaklad moci. Neslucitelni jedinci, at’ uz na pracovisti nebo v Siroké spolecnosti,
postradaji moc. VSeobecné se v kultufe nebo subkultuie, hovoti jednim hlasem, vyvijeji se
tak zvlastni spolecenska totoznost a eventualné se lehce dotyka zdroji moci, dtlezitych ke

zvyseni jejich socioekonomického postaveni. (Brooks, 2003)

3.7.1 Subkulturni moc zdravotnictvi

Navzdory tvrzenim, ze zdravotnicky personal funguje jako pozorny tym zajistujici kvalitu

péce o pacienty, existuje mnoho subkultur a mnoho jich usiluje o moc.
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V typickém nemocni¢nim oddéleni naptiklad pracuji uklize¢ky nebo pomocnice, sestry na
oddélenich, pomocné oSetiovatelky, osetfovatelky, zdravotni sestry, sestry, mladsi 1ékafi,
tajemnici a specialisté. Kazda z téchto skupin predstavuje subkulturu v §ir§i nemocni¢ni
kultufe nebo Iékarském spolecenstvi. Mocenské rozdily existuji a jsou ¢asto o¢ividné. Tyto
rozdily jsou zalozeny na mnoha zdrojich moci, jako je pfistup k prostfedktim, odbornost,

zakonna moc, pristup k informacim a k sitim a vytvareni koalic.

Rizeni posililo svou moc vzhledem k jinym skupinam s tim vysledkem, Ze manazersky plat
se zvysil mnohem rychleji nez plat napt. sester (relativné bezmocné skupiny) a jejich vliv

vyznamné vzrostl.

Mnoho subkultur ziskava moc tim, ze se na nich druzi stavaji zavislymi. V modernich ne-
mocnicich kontroluji manazefi vétsinu prostiedka. Tim je Iépe zabezpeceno, ze vzniklé

zavislosti jsou kontrolovany vedenim.

Vytyéené hranice mezi skupinami, dokonce i tehdy, kdyz k tomu neni témét zadny rozum-
ny divod, jsou pevné a vSudyptitomné. Pokusy o odstranéni rozdilt s sebou piinaseji obti-

ze. (Brooks, 2003)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM VE ZDRAVOTNICTVI

Marketingovy management vyzaduje dostatecné a relevantni informace pro planovani a
uspeésné rozhodnuti o marketingové strategii. Pozadované informace zahrnuji napiiklad

informace o potencialnich cilovych trzich, a zptsob, jakym spotiebitel¢ v téchto cilovych

trzich bude reagovat na rizné marketingové aktivity.

Mnoho organizaci pouziva marketingovy informacni systém pro sbér, vytiidéni, analyzo-

vani, ukladani tdajt pro marketingovy management. (Wiid, Diggines, 2009)

4.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mtizeme rozdélit do téchto nasledujicich fazi:

Ptiprava a stanoveni hypotéz:

stavu zkoumaného jevu (naptiklad optimalizace sit¢ zdravotnickych zatizeni),

jeho mozném vyvoji,

dasledcich vyvoje pro nasi organizaci.

Stanoveni potfebnych informaci o:

pacientech,

segmentech,

konkurenci,

produktech (sluzbach) ve zdravotnictvi,

lokalizaci sluzeb atd.

Ziskavani 0dajt z riznorodych zdrojl a riznymi metodami:

z tisku, médii, odbornych publikaci,

ze statistik,

z ucetnictvi,

z vlastnich dotaznikd,

z prizkumi (dotazy a Setfeni v terénu, telefonaty),

specialnimi metodami.

Shromazdovani, tfidéni a zpracovavani udaji:

vlastnimi prostfedky a zaméstnanci,
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e pomoci specializovanych agentur.

Analyza a vyuziti, tvofeni databazi:
e analyza dat, hodnoceni a objasnéni vysledk,

e ukladani, aktualizace a doplnovani udaju. (Zlamal, 2009, s. 127)

4.2 Sméry marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum maé zékladni dva sméry. Kazdy z téchto sméri pottebuje odpovida-

jici metody. Tyto sméry jsou stanoveny piistupem k ucelu méteni:

a) Kvantitativni smér (episkopicky)
Tento smér je zaméfen na rozsah, pocet vyskytu jevu, tj. vécné tdaje. Zjistuje tedy.
- fakta,
- data o chovani,
- mé&fitelné (pfi¢inné) souvislosti,

- preference.

Vysledkem kvantitativniho (vycislitelného) vyzkumu budou tdaje o obyvatelstvu daného,
segmentu v dané lokalité, jejich vékovée struktufe, poctu chorob dle klasifikace, primérném

veéku atd.

b) Kvalitativni smér (demoskopicky)
Naopak tento smér zkoumé diivody chovéni, pfi¢iny reakce, ndzory. Jeho zakladni otdzkou
je slovo proé¢. Zjistuje tedy:
- postoje pacientl,
- motivy jednani,
- prozitky (vnimani).

- minéni atd.

Pti provadéni tohoto vyzkumu zjistujeme napiiklad védomosti pacienti o nemoci, jejich
reakce, védomosti pacienta 0 mozném prub&hu nemoci, identifikujeme jejich pfani, jejich

pfedstavu pobytu v nemocnici, jejich zdméry do budoucnosti atd.
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4.3 Metody marketingového vyzkumu

Metody zjistovani muzeme opét rozdélit do dvou skupin, podle druhd informaci:
a) Primarni, mezi néz patii:

e pozorovani,

e dotazovani,

e experimentovani,

e tzv. panel.

Primarni metody jsou zalozeny prvotnim zjiStovani Gdajl, jedna se o metody spiSe v teré-
nu. Posléze se tdaje v organizaci nebo v povéiené agentuie zpracuji a jako nové zjisténé

informace se piedaji manazerim k rozhodovani.

b) Sekundarni, a to:
¢ interni (zevniti organizace ¢ili podnikové informace)

e externi.

Sekundarni metody jsou zaloZené na skutecnosti, Ze n¢které jiné instituce, poptipade i vnit-
ropodnikovy tutvar, jiz n€které informace pro své potieby zpracoval a tyto udaje jsou

sekundarné vyuzitelné 1 pro potfeby marketingového vyzkumu.

Vysledky, kterych dosdhneme, velmi zavisi nejen na zvolené technice metodé vyzkumu,

ale také na vybéru pifiméfeného, odpovidajiciho vzorku. (Zlamal, 2009)

4.4 Segmentace zdravotniho trhu

Jednim z dulezitych znakti marketingu je skuteCnost, Ze se zamétuje na potencionalniho
klienta, na jeho pozadavky a pfani. Nutno si ovSem uvédomit, Ze pod pojmem klient rozu-
mime nejen urcitého obCana, kterému je poskytovany urcity druh zdravotni péce. V marke-
tingovém pojeti jsou napf. pro biochemickou laboratof nemocnice klienti jednotlivi 1ékafi

¢1 oddéleni, kterd za ticelem diagnostiky vyzaduji urcita vySetteni.
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Hlavni zpiisoby segmentace trhu zdravotnich potieb jsou:

Geograficka segmentace. Geografickd segmentace dava odpoveéd na otazku, jaké

jsou zdravotni potieby v jednotlivych regionech a lokalitach.

Demograficka segmentace. Tento typ segmentace ma pro uspokojovani zdravot-
nich potieb a poptavky po zdravotnickych sluzbach zasadni vyznam. Vék pohlavi,
vzdélani, socidlni postaveni jedincl ndlezi mezi determinanty, které vyznamné

ovlivituji rozsah a strukturu zdravotnich potieb.

Psychologicka segmentace. Vyuziva poznatkl o naklonnosti jistych skupin obyva-

tel k vyuzivani nékterych sluzeb ¢i k nakupu zbozi s ur€itymi vlastnostmi.

Segmentace podle dodavatela sluZeb a vyrobkii. Na trhu zbozi a sluzeb ve zdra-
votnictvi existuje nepfeberné mnozstvi dodavatel. Ti mohou dodavat své produkty
Vv rizné kvalité, v rzné cené, pii riiznych dodacich podminkach. Zalezi na manaze-
rech zdravotnickych zafizeni, aby si vybrali takové dodavatele jednotlivych vyrob-

ki a sluzeb, které by nejlépe uspokojili potieby dané organizace.

Segmentace podle prijmovych skupin obyvatel. Tento typ segmentace ma pii po-
skytovani zdravotnickych sluzeb vyznam hlavné v zemich, které maji vysoky podil

soukromych zdravotnickych zatizeni.

Segmentace zplsobena nastroji marketingového mixu. Marketingovy mix obsahu-
je tyto prvky: vlastnosti produktu, cenu, propagaci a komunikaci a distribuci.
(Gladkij, 2003)

4.5 Vyzkum marketingového prostredi

Podle Kotlera (2007) marketing nepracuje v prazdném prostoru, ale v neustale se ménicim

slozitém prostfedi. Abychom pochopili marketing a jeho vyuziti a diky tomu vytvofili a

uskuteciiovali G€inné marketingové strategie, musime nejprve pochopit prostiedi, ve kte-

rém marketing probiha.
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Marketingové prostiedi spole¢nosti se sklada z Cinitelti a sil mimo marketing, které ovliv-
nuji schopnost managementu vyvinout a udrzovat Gspé$né vztahy s cilovymi zakazniky.
Marketingové prostiedi piedstavuje jak piileZitosti, tak i hrozby. Usp&§né spole¢nosti cha-
pou, Ze je velmi dulezité sledovat, jak se marketingové prostfedi vyviji a méni a piizptiso-

bit se tomu.

45.1 Mikroprostiedi spole¢nosti

Mikroprostiedi se sklada ze sil blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit

zakaznikim.
Organizace

Pti vytvéfeni marketingovych pland, by mél marketing management uvazovat i o ostatnich
¢astech firmy jako je: top management, finan¢ni oddé€leni, vyzkum a vyvoj, oddéleni naku-
pl, vyrob¢ a uletnictvi. Tyto vzajemné propojené skupiny vytvaieji vnitini prostiedi spo-

le¢nosti.
Dodavatelé

Rozvoj dodavatelli mize vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi manaZefi musi sle-
dovat dostupnost dodéavek, jejich nedostatek nebo zpozdéni, stavky zaméstnancl a jiné
udalosti, které mohou v kratkém obdobi snizit trzby a v dlouhém vést k vaznym problé-

mum.
Zakaznici
Spole¢nost musi disledné sledovat trhy svych zakaznikl. Existuje 6 typu cilovych trhi:

1. Spotiebitelské trhy — skladaji se z jednotlivcli nebo domécnosti, které nakupuji vy-
robky ¢i sluzby pro svou vlastni spotiebu.

Primyslovy trh — kupuje zbozi a sluzby pro dal$i zpracovani.

Trh obchodnich meziclankl — kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodal.

Institucionalni trh — tvofen Skolami, nemocnicemi, vézenimi a dalSimi institucemi.

o b~

Trh statnich zakdzek — tvofen vladnimi institucemi, které kupuji zbozi a sluzby s ci-
lem vyprodukovat vefejnou sluzbu.

6. Mezinarodni trh — sklada se z kupujicich v jinych zemich.
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Konkurenti

K dosazeni Gispéchu musi spole¢nost poskytnout vyss$i hodnotu a uspokojeni pro zakazniky
nez konkurence. Musi ziskat strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku pevné umisti

v myslich zédkaznika v porovnani s nabidkou konkurence.
Verejnost

Vefiejnost je takova skupina lidi, ktera ma skute¢ny nebo potencialni zajem na schopnos-

tech firmy dosédhnout svych cili.
Existuje 7 typu verejnosti:

e finan¢ni instituce,

e Vladni instituce,

e média,

e obcanské iniciativy — napft. spotiebitelské instituce, ekologické skupiny,
e mistni komunita a ob¢ané - sousedstvi, obcané, mistni organizace,

e Sirsi vefejnost,

e zaméstnanci. (Kotler, 2007)

Poznéani uz§iho okoli podniku, mikroprostfedi, je pro podnik a definovani jeho strategii
velice dulezité. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které

Vv odvétvi pisobi a zakladnim zptsobem ovliviiuji ¢innost podniku. (Businessinfo, 2009)

45.2 Makroprostiedi spole¢nosti

Spolecnost operuje v SirSim makroprostiedi sil, které vytvareji prilezitosti, ale mohou také

predstavovat pro firmu hrozbu.
Demografické prostredi

Zkoumani lidské populace, v ptipad¢ firmy moznych zakazniku, z hlediska velikosti, hus-

toty, rozmisténi, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udajt.

Starnuti populace naptiklad znamena, Ze se zvysi poptavka po zdravotnickych pfedmétech,

penzijnich planech a sluzbach vytvorenych na miru této skupiné spotiebitelt.
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Ekonomické prostiredi

K ekonomickym faktorim patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, Grokové sazby,
ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, koupé€schopnost, konkurenceschopnost aj.

Z ekonomického prostiedi ziskavaji podniky vyrobni faktory a kapital.

Prirodni prostiredi

Ptirodni prostfedi zahrnuje v§echny piirodni zdroje, které vstoupily do podniku, nebo které
jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. V poslednich tficeti letech roste zajem o pfi-
rodni prostiedi. Ochrana Zivotniho prostfedi zlstava klicovym problémem, ktery musi spo-
lecnost 1 vetfejnost fesit. Marketingovy specialisté by si méli uvédomit 4 trendy, které se
projevuji:

e nedostatek surovin,

e rostouci ceny energii,

e rust zneciSténi,

e vladni intervence do managementu piirodnich zdroji — nékteré staty ptijaly politi-

ku, kterd ma siln&jsi pozitivni dopad na udrzitelnost Zivotniho prostredi.
Technologické prostredi

Technologické prostiedi je mozna tim nejvice dramatickym faktorem. Technologie totiz
vytvoftila takové zazraky, jako je penicilin, transplantace organi, notebooky a internet.

Zaroven vsak také vytvotila takové hrizy jako zbrané nebo nuklearni hlavice.
Politické prostiedi
Marketingova rozhodnuti jsou vyznamné ovlivnéna vyvojem politického prosttedi. Politic-

ké prosttedi zahrnuje zakony, vladni fady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji
nejriznéjsi organizace a jednotlivé v kazdé spole¢nosti.

Kulturni prostredi

Kulturni prostiedi je tvofeno institucemi a dal$imi faktory, které ovlivituji zékladni hodno-
ty, vnimani, preference a chovani spolecnosti. Lidé vyruastaji v urcité spolecnosti, jez for-
muje jejich zékladni postoje a hodnoty. Firmy si musi byt védomy kulturnich vlivi, a jak

se mohou liit uvniti spole¢nosti v ramci trhii, na kterych firma ptsobi. (Kotler, 2007)
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Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit PEST analyzy (podle zacatecnich

pismen ¢eskych a anglickych nazvir). (Businessinfo, 2009)

4.6 Analyzy prostredi

Pfi rozhodovani potfebujeme mnoho informaci o riiznych oblastech a faktorech, které
ovlivituji podnik i okoli podniku. Tyto informace jsou pak vyuzity pfi definici marketingo-

vych cili a strategii 1 pfi marketingovém planovani jako takovém. (Blazkova, 2007)

4.6.1 SWOT analyza

SWOT je zkratka slozena z pocatec¢nich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknesses

(slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby).

Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
K vnitinim i vn&j§im firemnim podminkam. Podava informace o silnych a slabych stran-
kach, tak i o moznych pfilezitostech a hrozbach. Cilem firmy by mélo byt omezit slabé
stranky, podporovat své silné stranky vyuzivat ptilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit

proti pfipadnym hrozbam.

Diky SWOT analyze dokaze firma celkové vyhodnotit své fungovani a nalézt problémy
nebo nové moznosti ristu. SWOT analyza je soucasti dlouhodobého planovani spole¢nosti.

(Kozel, 2006)

4.6.2 PEST analyza

PEST neboli také STEP analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technolo-
gical analysis neboli analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych
faktort. Je to soucasti strategického managementu, ktera ptichazi ke slovu obvykle tehdy,
kdy se spole¢nost rozhoduje nad svym dlouhodobym strategickym zamérem, nebo kdyz
planuje realizovat n&jaky velky projekt, at’ jiz ve své domovské zemi ¢i v ciziné. PEST

analyza se tak na rozdil od SWOT analyzy ned¢la piili$ casto.
Politické prostredi

Analyza politickych faktorti se ani tak nezabyva problematikou politickych stran jako spise
problematikou stability politické scény, ktera ma pfimy dopad i na stabilitu legislativniho

ramce. Kromé samotné stability je pfirozen¢ diilezity také obsah, a to jak ten soucasny, tak
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ten budouci. Sleduji se tak vSechny podstatné zakony a navrhy dulezité pro oblast, kde

firma pulsobi, stejné€ jako chovani regulacnich organti
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi je dilezité zejména pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad cen
produkti a sluzeb. V této Casti analyzy se sleduji otdzky dani a cel, stability mény a nadvaz-
nosti jejiho kurzu ke kurzu domovské mény firmy, vyse urokovych sazeb, otazky hospo-
datskych cykll na daném trhu, makroekonomickych ukazatelii, specifického zaméfeni tr-

hu, atd.
Socialni prostredi

Socialni prosttedi je asi tou nejsnaze proveditelnou soucasti PEST analyzy. Téméf celou ji
totiz najdete piipravenou na narodnim statistickém tfadu. Resi se pii ni demografické uka-
zatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a nabozenské otdzky, ale také oblast médii a jejich

vlivu, vnimani reklamy.
Technologické prostiedi

V otazkach technologického prostedi se analyza zabyva otdzkami infrastruktury, stavem
rozvoje a zaméteni primyslu, stavem zejména aplikované védy a vyzkumu, podpory védy
a potazmo vysokého $kolstvi apod. Caste¢nd sem z oblasti politického prostiedi spada i
oblast prava souhrnné nazyvana jako dusevni vlastnictvi z ¢ehoz je dulezita zejména oblast

primyslové ochrany. (Businessvize, 2010)

V posledni dobé se pouziva i rozsifena analyza PESTEL se zaclenénim ekologickych vli-
vu. Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktor pouze ty, které jsou pro kon-

krétni podnik dulezité. (Businessinfo, 2009)

4.6.3 Porteriv model

Porterova analyza definuje celkem 5 sil, které bezprosttedné ovliviiuji podnikani firem
V daném odvétvi — konkurenéni rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurentti na trh a hrozbu
vzniku substitutl, coz jsou faktory zabyvajici se obecné konkurenci na trhu. Déle pak ana-
lyzuje vyjednavaci silu kupujicich a silu dodavatelt, ktera bezprostiedné ovliviiuje tvorbu

cen na daném trhu. (Businessvize, 2011)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pro vypracovani teoretické ¢asti diplomové prace byly pouzity dostupné zdroje odborné

literatury, které popisuji image, firemni kultury a marketingovy vyzkum ve zdravotnictvi.

Cilem teoretické casti prace tedy bylo zpracovat piehled vztahujici se k dané problematice.
Jelikoz diplomové prace pojednava o nemocnici, je na zac¢atku uveden vyvoj zdravotnictvi

a fizeni zdravotnické organizace.

Nejvice bylo Cerpano ze zdroji, které pojednavaji piimo o image nebo o marketingu ve
zdravotnictvi. Autorem knihy o image je Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D., kniha nese
nazev Image a firemni identita. Tato kniha byla zédkladem pfi zpracovavani problematiky

image a firemni kultury, z niz byly erpany dtlezité informace.

K tomuto tématu existuje mnoho kvalitnich titulll odborné literatury, a to jak od ceskych,

tak 1 zahrani¢nich autora.

Z oblasti zdravotnictvi jsem nejvice vyuZila knihu s nazvem Marketing ve zdravotnictvi od
Ing. Jaroslava Zlamala, Ph.D., ze které bylo Cerpano hlavné z oblasti marketingového vy-

zkumu trhu ve zdravotnictvi.

Pro tuto oblast uz existuje méné titull literatury, ovSem nemén¢ kvalitni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI KRAJSKE NEMOCNICE T. BATI

-i KRAJSKA NEMOCNICE

BP)T.BATl. a. s.

Obr. 4 Logo nemocnice (KNTB, 2008 a)

6.1 Charakteristika spolec¢nosti

Krajska nemocnice T. Bati, a. s. (KNTB), se sidlem ve Zliné je jednou z 10 nejvétsich ne-

mocnic v Ceské republice.

Krajska nemocnice T. Bati je od ledna 2006 akciovou spolecnosti s Sirokou Skalou odbor-
nych pracovist. Jedinym akciondiem spolecnosti je Zlinsky kraj. Hlavnim cilem krajské
nemocnice je poskytovani kvalitni péce pacientim ve vSech specializovanych odd¢lenich.
V nemocnici pracuje 2172 zaméstnanci. PECi o pacienty zajistuje 256 Iékait a 969 zdra-
votnickych pracovnikli. Roéné v KNTB hospitalizuji pies 40 tisic. Nemocnice disponuje
1046 lazky, z toho je 944 lazek pro akutni péci a 102 pro péci o chronicky nemocné, kam

patii 1 lizka lécebny dlouhodob& nemocnych a oSetfovatelské péce.

V fijnu 2011 obdrzela Krajska nemocnice T. Bati, a. s. certifikat kvality ISO 9001 od spo-
le¢nosti LL-C (Certification). Certifikat potvrzuje, Ze byl zaveden systém managementu

kvality v KNTB a Ze spliiuje pozadavky uvedené normy.

Obchodni firma: Krajska nemocnice T. Bati, a. s.
Sidlo: Havli¢kovo nabiezi 600, PSC 760 01

Identifikaéni ¢islo: 276 61 989

Zapsana v OR: vedeném Krajskym soudem v Brn¢, v oddile B, slozce 4437
Pravni forma: Akciova spolecnost
URL: www.kntb.cz

e-mail: bnzlin@bnzlin.cz
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Piedmét podnikani:

e Poskytovani ambulantni a lizkové, zakladni a specializované, diagnostické, 1é¢eb-

né, preventivni a lékarenské péce a dalSich sluzeb souvisejicich s poskytovanim

zdravotni péce v souladu splatnou pravni upravou,

e ubytovaci sluzby,

e prani, Zehleni, opravy a tdrzba odévii, bytového textilu a osobniho zbozi,

e poskytovani technickych sluzeb,

e testovani, méteni, analyzy a kontroly,

e specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim,

e potadani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdé€lavacich akcei, véetné lektorské

¢innosti,
e hostinska ¢innost,

e opravy silni¢nich vozidel,

e vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo spole¢enskych véd.

Jediny akcionai:
Zlinsky kraj, tf. T. Bati, 21 PSC 760 01

IC: 708 91 320

Zikladni kapital k 31. 12. 2010
337 000 tis. K¢

Vedeni nemocnice

Funkce

Reditel KNTB, a. s.

Nameéstkyné pro ekonomiku a provoz
Nameéstek pro 1é¢ebnou péci
Néameéstek pro pracovné - pravni oblast
Nameéstkyné pro oSetiovatelskou péci
Vedouci pravniho utvaru

Vedouci Gtvaru informacnich systémi

Jméno

MUDTr. Bohuslav Skubal, CSc.
Ing. Dana Barnasova

MUDr. Jozef Macko

PhDr. Pavel Mica

Mgr. Monika Dleskova

JUDr. Pavel Uherek

Ing. Radomir Buso
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Tiskova mluvéi Karla Havlikova

Sekretariat vedeni KNTB, a. s. Pavlina Cunderlova

Hana Vesela

(Vyro¢ni zprava, 2011)

6.2 Historie nemocnice

Obr. 5 Vstupni budova z roku 1927 (KNTB, 2008 b)

Historie moderniho Zlina se datuje od roku 1894, kdy sourozenci Antonin, Toma$ a Anna
Batovi zalozili obuvnickou firmu s 50 zaméstnanci. VSe co od té doby ve Zlin€ vzniklo,

souvisi s touto firmou.

V roce 1927 méla firmy Bata 10 000 zamé&stnanct a tehdejsi dva zlinsti 1ékafi (Dr. Kral a
Dr. Gerbec) nestacili rostoucim potfebam regionu. V tomto roce vénovala firma Bata

1,000 000 K¢ na zalozeni nemocnice a zapocalo jeji budovani.

Nemocnice méla jeden zakladni tkol, a tim byla sluzba zdravotnim, 1é¢ebnym, socidlné-
zdravotnim a obecnim zajmiam, sluzba ptuvodné zaméstnancim firmy Bat’a a jejich rodin-

nym piislusniklim, posléze vSak stale se zvétSujicimu spadovému tizemi pii rozsifujicich se
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moznostech 1ékarské praxe. Stupen védomosti, ktery dovolil takto definovat uvedené kré-
do, vyznamn¢ predbéhl svou dobu, nebot zasada, Ze komplexni péce nezahrnuje pouze
servis zdravotni a 1écebny, ale 1 zdravotné-socialni, neni mnohym lidem zcela pochopitelna

ani dnes.

Batovska tradice, jez se promitla i do nemocninich paviloni méla heslo — NAS
ZAKAZNIK, NAS PAN. Vsechna péte v Batové nemocnici byla proto orientovana na
pacienta. Toto heslo je rozvijené na vSech urovnich — od feditele, primaiského sboru a 1é-
kaftii az po sestry a ostatni persondl. Nemocni¢nim cilem je, aby kazdy pacient nejen mél tu
nejlepsi péci, ale aby svou tézkou dobu v nemoci prozival v pfijemném prostiedi. Je to
nejméné ndkladna investice, kterou vsichni oceni okamzité, a z dlouhodobého hlediska

zlepsi tato snaha celkovy obraz Gstavu.

Ustav splitoval ta nejpiisnéjsi hygienicka a organizaéni kritéria, byla zde pouzita Sauerbru-
chova aseptickd metoda. Bat'ova nemocnice se stala naprosto jinym léCebnym ustavem,
odlisnym od vSeho, co v tehdejsi republice pievladalo. Byla ziizena ze soukromého kapita-
lu majiciho vlastni spravu a slouziciho predevsim zaméstnanciim firmy Bat’a a obyvatelim
nejbliz§iho okoli. Vedeni nemocnice uplatnilo pfi organizaci a provozu praxi Zapadu —
samoziejme s urCitymi upravami vzhledem k odliSnému systému vefejné-socialniho pojis-
téni — a prevzalo zasady prace, které pozdéji publikoval profesor Hartwel. Dne 9. 4. 1927
byly ptedloZeny k uzivani Stanovy Batovy nemocnice a koncem téhoz roku se uskutecnilo

otevieni hlavni (vstupni) budovy a dvou pavilonl. Prvni pacient byl pfijat 21. 11. 1927.

Spravu a financovani vykonaval Batiiv podplrny fond. Uplatiiovaly se tfi druhy lé¢ebnych
podminek 1 poplatkovych sazeb. Za jeden den ustavniho oSetfovani, 1éceni v Batové ne-

mocnici byly nasledujici poplatky:

e 3. tf. tzv. spole¢nd nebo vseobecnd = 19 K¢,
e 2.tf. tzv. zlepSend nebo zvlastni = 39 K¢,

e 1. tf. tzv. samostatna = 89 K¢.

Od roku 1938 byly tyto sazby zvySeny v priméru o 9 korun. Poplatky za operaci Cinily
podle rozsahu a slozitosti vykonu 250 — 1 000 korun. Do roku 1935 vzniklo 14 dalSich pa-
vilonli: chirurgické, interni, gynekologické a pro choroby infekéni. V roce 1938 byly po-
staveny Domovy pro prestarlé, v roce 1940 nova porodnice a téhoz roku uz méla BN 15
odbornych odd¢leni. V roce 1945 zménila jméno i Bat'ova nemocnice, a to na Zemskou

nemocnici. Vznikala zde dal$i oddé€leni: rentgenologické, o¢ni, kozni, neurologické, onko-
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logické, rehabilita¢ni, neurochirurgické a oddéleni plastické chirurgie. Do roku 1960 ptiso-
bila jako Krajsk4d nemocnice, pak nastal urcity utlum a stala se nemocnici okresni. Ve dru-
hé poloviné minulého stoleti doslo k jejimu rozsifeni o nova pracovisté: gynekologicko-

porodnicka, laboratorni, chirurgicka, interni a LDN. (Bakala, 2007)
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7

STEP ANALYZA

STEP analyza je analyza vné&jSiho okoli, tzv. makrookoli. V ramci analyzy se nemapuje

pouze soucasna situace, ale pozornost se vénuje zejména otazkam, jak se toto prostiedi

bude ¢i mize do budoucna vyvijet, jaké zmény v okoli miizeme predpokladat. Je zaloZzena

na zkoumani socialnich, ekonomickych, politickych a technologickych faktort.

7.1 Socialni faktory

Zahrnuje faktory souvisejici se zpiisobem zivota lidi v€etné€ zivotnich hodnot.

Koncem roku 2010 pracovalo ve v§ech zdravotnickych zatizenich Zlinského kraje cel-
kem 11 923 osob (tj. evidencni prepocteny pocet zaméstnancli a zaméstnavateli),
Z toho v organizacich piimo fizenych Ministerstvem zdravotnictvi 7,7 %, v organiza-
cich fizenych krajem 3,4 %, v organizacich spravovanych méstem ¢i obci 1 % a v pri-

vatnich zafizenich 87,8 %.

Pocet pracovnikil ve zdravotnictvi se zvysil proti roku 2009 o 2 %. Nemocnice vyka-
zaly 42,8 % lékait. (Uzis, 2011)

Vzdélani - Univerzita TomaSe Bati ve Zlin€ kvalifikované vzdélava potenciondlni za-
méstnance nemocnice. Poc¢tem asi 13 000 studentli se UTB fadi ke stfedné velkym

univerzitam v CR.

Demografie — V Ceské republice se zaznamenava pozvolny riist podtu obyvatel,
ovSem Zlinsky Kkraj ke konci prosince 2010 evidoval celkem 590 361 obyvatel, coz je
oproti roku 2009 (591 042 obyvatel) pokles. Ceské republika ma celkem 10 532 770
obyvatel, coz znamena meziro¢ni nartst o 25 957 obyvatel. Z toho bylo 5 168 799
muzii a 5 363 971 zen. (Uzis, 2011)

Porodnost - Sedmilety rostouci trend poctu narozenych déti se v roce 2009 zastavil.
Pokles porodnosti pokracoval i v roce 2010. Zivé se narodilo 117,2 tisice déti, coz je v
porovnani s rokem pfedchozim o 1,2 tisice déti ménd. Uhrnna plodnost ziistala na

urovni 1,49 ditéte na 1 zenu béhem jejiho reprodukéniho obdobi.
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e KNTB se nachazi v kraji, ve kterém zije odhadem 590 361 obyvatel, coz znamena, ze

dostupnost potencialnich zaméstnancu s pozadovanymi schopnosti a dovednostmi je

na vysoké trovni. (€czso, 2012)

e Vefejné vydaje na zdravotnictvi na jednoho obyvatele neustale rostou, v roce 2010 ¢i-

nily 23 132 K&.

Tab. 1 Demograficky vyvoj - Zlinsky kraj (czso, 2012)

MéFici 2007 2008 2009 2010
jednotka

Obyvatelstvo k 31. 12. osoby 590 780 591 412 591 042 590 361
v tom: muzi 288 136 288 609 288 372 287 984
zeny 302 644 302 803 302 670 302 377
Zivé narozeni 0soby 6 059 6 261 6 076 6 106
z toho mimo manzelstvi % 25,8 27,9 30,5 31,9
Potraty pocet 1895 1877 1927 1903
Potraty na 100 narozenych pocet 31,2 29,9 31,6 31,1
Zemfteli celkem osoby 5869 6 002 6 109 6 061
Pfirozeny pfirtistek osoby 190 259 -33 45
Pfistéhovali celkem osoby 4441 3842 3222 3102
Vystéhovali celkem osoby 3690 3469 3559 3828
Celkovy piirtistek osoby 941 632 -370 -681

Obyvatelstvo k 31. 12. ve véku:
0-14 let osoby 83 323 82 609 82 375 82 751
% 14,1 14,0 13,9 14,0
15-64 let osoby 418 108 417 291 415061 411 904
% 70,8 70,6 70,2 69,8
65 a vice let osoby 89 349 91512 93 606 95 706
% 15,1 15,5 15,8 16,2

Diisledky pro KNTB:

Do péti let predpoklada odliv obyvatel ze zlinského kraje vzhledem ke st€¢hovani za praci.

To mlZe zpisobit nemocnici ubytek kvalifikovaného personalu nebo 1 klientt.

Pokud bude porodnost neustale klesat, hrozi v KNTB zavfeni jednoho patra novorozenec-

kého oddéleni.

7.2 Technologické faktory

Zahrnuji faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostfedkli, materidlti, procesu,

know-how a novych technologii, s vyvojem a vyzkumem.
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Nové informacni technologie ve zdravotnictvi. Také v oblasti zdravotnictvi se infor-
macni technologie t€si stale zvySujicimu se z4jmu a prispivaji tak ve vysledku k neu-
stalému zlepSovani péce o lidské zdravi.

Vlada schvalila vydaje statniho rozpoc¢tu na vyzkum, experimentéalni vyvoj a inovace
na rok 2012 s vyhledem na léta 2013 a 2014

Ministerstvo zdravotnictvi oznamuje, Ze Vlada CR schvalila ,,Koncepci aplikovaného
zdravotnického vyzkumu a vyvoje do roku 2015%, coz je zakladni koncepéni material
vymezujici zplisob poskytovani finanéni podpory z vetejnych zdroji v této oblasti vy-
zkumu a vyvoje.

Vznik riznych vakcin na chiipky a proti rakoviné (prostaty, délozniho ¢ipku, apod).
Neustale vznikaji modernéjsi a dokonalejsi zdravotnické pristroje, které nemocnice
nakupuji. OvSem ceny zdravotnickych prostiedki doposud nikdo nereguloval. Napros-
to béZné se proto stava, Ze stejnou véc nakupovaly rlizné nemocnice za riizné ceny.
Z4dna omezeni neplati ani pro drahé nemocni¢ni piistroje jako ultrazvuky nebo zobra-

zovace CT, za kter¢ se plati 1 desitky miliont.

Disledky pro KNTB:

Vznik novych informacnich technologii a zdravotnickych pfistroji, mize pomoct zdravot-

nimi persondlu zefektivnit jejich praci.

Schvélenim koncepce ministerstvo usiluje o zjednoduSeni a vétsi transparentnost pii po-

skytovani podpory.

7.3 Ekonomické faktory

Zahrnuji faktory, které souvisi s vyvojem ekonomickych procesti.

Celkové vydaje na zdravotnictvi, tzn. vydaje statniho rozpoctu a izemnich rozpocta,
vydaje zdravotnich pojistoven a soukromé vydaje v roce 2010 Cinily podle piredbézné-
ho odhadu 290 412 mil. K¢, coz je témét 7,7 % hrubého domaciho produktu (HDP)
roku 2010. Celkové vydaje na 1 obyvatele dosahly 27 760 K¢, coz je jen nepatrny na-
rust oproti roku 2009.
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e Zdravotni pojistovny v roce 2010 registrovaly primérny pocet 10 387 167 pojisténct,
z toho cca 60,3 % u VZP. Vydaje zdravotnich pojiStoven na zdravotni péci Cinily 214
373 mil. K¢.

e Primérny mési¢ni plat zaméstnancti v prispévkovych organizacich a organizacnich
slozkéch statu s odménovanim podle platnych piedpisti o platu ¢inil v roce 2010
v kraji 24 980 K¢&, z toho tarifni plat byl 15 823 K¢&. Nejvyssi pramérny mésic¢ni plat
29 237 K¢ vykazal okres Zlin, coz bylo o 5,4 % vice, neZ €inil republikovy pramér.
Primérny mésicni plat vSeobecnych sester a porodnich asistentek Cinil 26 499 K¢,

nejvyssi hodnota 26 769 K& byla vykazana také v okrese Zlin. (Uzis, 2011)

e Vlada schvalila nové platové tabulky, které Iékaifiim v nemocnicich zajisti zvySeni pla-
th o 5 az 8 tisic korun mésicn€. OvSem ostatni nelékaisky personal se stdle nemize

dockat slibeného navyseni platu o 10 %, vlada toto navySeni stale odklada.

« Mira inflace je sledovana pouze na trovni celé Ceské republiky. Na trovni kraji jsou
dostupné pouze ceny vybranych druhli zbozi. Primérna mira inflace v roce 2011 do-

sahla 1,9 %.

e Mira registrované nezameéstnanosti ve Zlinském kraji vzrostla v roce 2012 na 9,74 %.
(czso, 2012)

e (eska narodni banka ponechava hlavni trokovou sazbu na Grovni 0,75 %.

e Trend nemocnic je vymahat dluhy od neplati¢ii regulacnich poplatkd.

e Ve Zlinském kraji se nachazi 53 finan¢nich ustavi.

Diisledky pro KNTB:

Celkové vydaje na zdravotnictvi se stale zvySuji, coZ pro nemocnici znamena vys$si rozpo-
cet od kraje.

Tim, ze okres Zlin vykazuje nejvyssi platy vSeobecnych sester a porodnich asistentek zpt-
sobuje to, Ze sestry budou chtit ziistat nebo ziskat misto v KNTB, spiSe nez v jinych okre-
sech.

Neustalé odkladani zvyseni platu nelékaiského personalu mize zplisobit demotivaci perso-

nalu.


http://www.zlin.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/mira_inflace
http://www.zlin.czso.cz/xz/redakce.nsf/i/mira_inflace
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7.4 Politické faktory

Jde o faktory, které souvisi s vykonem politické moci, spravou a samospravou, s politickou

situaci, legislativou, stavem pravniho védomi.

e Politicky systém je zalozen na svobodném a dobrovolném vzniku a volné soutézi poli-
tickych stran.

e Piestoze volby vyhrala CSSD, ktera ziskala 22,09 % hlasd, je proti veskerym poplat-
kim ve zdravotnictvi, poplatky ve zdravotnictvi se zavedly. Je to dano tim, Ze po vol-
bach nestihla vytvofit koalici. Strana ODS (20,22 %), jenz byla ve volbach druha, stih-
la uzavtit koalici s Véci verejnymi (10,88 %) a Top 09 (16,71 %). A prave tato koalice
zavedla poplatky ve zdravotnictvi.

e Vlada piipravuje reformu zdravotnictvi, kterd méla byt hotova do konce roku 2011, ale
nejspiS se posune. Prvni ¢ast reformy, kterd vymezuje prava pacientll, jiz snémovnou
prosla. Umoznuje uvalit na nemocnice za poruSeni prav nemocnych vysoké pokuty.

e Hejtman Zlinského kraje je MVDr. Stanislav Misék, byvaly starosta Otrokovic, ktery
je ¢lenem CSSD. Hejtmanem je od 12. listopadu 2008.

Statutarni ndméstek hejtmana je Lukas Libor, byvaly hejtman Zlinského kraje.

Diisledky pro KNTB:

Diky koalici ODS s Véci vetejnymi a Top 09 byly ve zdravotnictvi a tim i v KNTB zave-
deny regula¢ni poplatky. Poplatky zlstavaji tomu, kdo je vybira, tedy KNTB, ta je vsak
povinna pouzit je na thradu nakladt spojenych s provozem a modernizaci, aby doslo ke

zlepSeni kvality zdravotnické péce.

Po reformé zdravotnictvi bude nemocnici hrozit vysoka pokuta pokazdé, kdyz porusi pravo
svych klientd. Eticky kodex "Prava pacientd" navrhla a schvalila Centralni etickd komise

Ministerstva zdravotnictvi Ceské Republiky.
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7.5 Zhodnoceni STEP analyzy

Tab. 2 Zhodnoceni STEP analyzy (viastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Socialni faktory

Zvyseni poctu pracovniki ve zdravotnictvi.

Klesé porodnost a pocet obyvatel v
kraji.

Piitomnost UTB s bakalarskymi obory vSeobecna

Budouci odliv obyvatel za praci.

sestra a porodni asistentka.

Dostupnost potencionalnich zaméstnancti na

vysoké urovni.

Technologické faktory

Ziskani dotaci z Evropské unie na ndkup novych

technologii.

Ceny zdravotnickych prosttedktl nejsou

regulovény.

Schvaleni koncepce aplikovaného zdravotnického

vyzkumu a vyvoje do roku 2015.

Vznik novych vakcin a zdravotnickych pfistrojt.

Ekonomické faktory

Celkové vydaje na zdravotnictvi Cini témét 7,7 %
HDP.

Nelékatskému personalu nezvedli

plat.

Noveé platové tabulky, které Iékaitim zajisti

ZvySeni miry registrované nezaméstna-
nosti.

zvyseni plati.

ZvySeni miry inflace.

Nemocnice pfitvrzuji v boji proti neplati¢iim.

Politické fakt

ory

Ptipravuje se reforma ve zdravotnictvi.

Zavedeni poplatki ve zdravotnictvi.
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8 PORTERUV MODEL PETI SIL

Tento model analyzuje konkuren¢ni prostfedi Krajské nemocnice Tomase Bati, ve kterém
tato nemocnice provadi svou ¢innosti. Cilem této analyzy je definovat konkurencni vyhodu
a nalézt vhodnou strategickou pozici. Prace je zaméfena na analyzu péti konkurencnich sil

podle Michaela Portera.

e Potencionalni konkurenti
e Soucasni konkurenti

e Smluvni sila dodavateli
e Smluvni sila odbératela

e Hrozba substitut

8.1 Potencionalni konkurenti

Ve zdravotnictvi existuji znacné vstupni bariéry pro nové vstupujici konkurenty, a proto

hrozba ze vstupu novych subjektli neni ptili§ vysoka.

Za hlavni vstupni bariéry miiZzeme povaZovat napiiklad znacny vstupni kapital, administra-
tivni a hygienické bariéry, ale také vyjednavani a nasledna spolupraci se zdravotnimi pojis-
tovnami, vysoké kvalifika¢ni ptedpoklady a specifické technické vybaveni. | pies tyto
vstupni bariéry je mozné pocitovat konkurenéni tlak ale spise v jednotlivych ambulantnich
oborech. V tomto pifipadé se mize jednat jak o soukromou ambulanci ze strany jednotli-
vych soukromych lékaid, tak i o celé soukromé stiedisko, které by poskytovalo kompletni
1ékatskou péci. Pokud se takové stiedisko rozhodne vstoupit do Zlina, mize pro Krajskou
nemocnici T. Bati piedstavovat hrozbu, ale piesto nikdy nebude schopno poskytovat tako-

vou komplexni péc¢i, jakou poskytuje nemocnice.

8.2 Soucasni konkurenti

Projevem konkuren¢niho chovani nemocnice je schopnost dlouhodobé poskytovat pacien-
tam lepsi sluzby a uspokojovat jejich pozadavky 1épe nez jiné nemocnice.
Nemocnice nepocit'uje konkurenci ve vSech oblastech, ale spiSe jen v jednotlivych oborech

a to prave diky soukromym ambulancim.

Konkurence mezi jednotlivymi nemocnicemi se vyskytuje pouze v omezené mife. Nemoc-

nice Tomas Bati je navic krajskou tudiz nejvEtsi nemocnici. Rivalita mezi ostatnimi ne-
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mocnicemi Vv kraji neni pfilis vysoka i z toho diivodu, ze ma stejného zfizovatele a to Kraj-
sky ufad ve Zlin¢.

Nejveétsi konkurencni tlak nastava v oboru gynekologie a porodnictvi, kde se nastavajici
rodicky rozhoduji, ve které porodnice by chtéli porodit. Mohou se tak rozhodovat 1 na za-
kladé reputace jednotlivych gynekologicko-porodnickych oddéleni. Ale i zde ma Krajska
nemocnice vyhodu v tom, Ze jako jedind nemocnice v kraji mé perinatologické centrum,
které se specializuje na péci o extrémné nedonosené déti a nestandardné probihajici t€¢ho-
tenstvi a navic ma jako jedna z mala nemocnic v Ceské republice oddéleni JIP pro novoro-

Zence.

Nejbliz§imi nemocnicemi, kam by eventualné mohli své pacienty posilat soukromi doktofi,

jsou Krométizska nemocnice, Vsetinska nemocnice a Uherskohradist'ska nemocnice.

Kromérizska nemocnice

Obr. 6 logo Kromerizské nemocnice (Nem-km, 2011)

V lednu roku 2006, se Kromé&fizské nemocnice stala akciovou spole¢nosti, jejimz stopro-

centnim akcionaifem byl a do dne$ni doby je Zlinsky kraj.

Za dobu fungovani akciové spolecnosti prosla KrométiZzska nemocnice mnohymi zména-
mi, z nichZ nejviditelnéjsi bylo moZné zaznamenat v oblasti ekonomiky. Nemocnici se
podafilo zmirnit velké, mnohamilionové zadluzeni. Mimo to zaznamenal rozvoj také areal
nemocnice, kde bylo mimo jiné zprovoznéno zcela zrekonstruované détské oddéleni. Do
jeho oprav investoval Zlinsky kraj dvacet ¢tyfi miliond korun, Krométizska nemocnice a.s.

investovala do pfistrojového vybaveni dalSich osm milionti korun.

Od roku 2009 dochazi k dal§im vyznamnym zménam ve zdravotnickém zafizeni. Nemoc-
nice si od dodavatel opét ptebira uklid a prani pradla, které dosud zajiStovaly externi fir-

my. (Nem-km, 2011)
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Tab. 3 Silné a slabé stranky (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Bezplatna duchovné pastoracni sluzba. Na internetovych strankach chybi misto pro

Lékarska knihovna, ktera ma i on-line katalog | pfipominky.

pro vefejnost. Hrozba zruSeni porodnice v nemocnici.

Zajimavé logo.

Nemocnice je zapojena do projektu Nejlepsi

nemocnice.

Vsetinska nemocnice

D lNEMOCNICE VSETIN

Obr. 7 logo Vsetinské nemocnice (Nemocnice-vs, 2006 - 2012)

Vsetinskd nemocnice je akciovou spolecnosti, jejimz zakladatelem je Zlinsky kraj. Se

svymi témeéf sedmi stovkami zameéstnancll patii mezi nejvétsi zaméstnavatele v regionu.

Vsetinskd nemocnice a.s. je zdravotnické zafizeni, které poskytuje ambulantni, liZkovou,
specializovanou, diagnostickou, 1é¢ebnou, preventivni a 1€karenskou péci a dalsi sluzby
souvisejici s poskytovanim zdravotni péce ve Zlinském kraji. Jménem spolecnosti jedna
predstavenstvo. Na vykon plsobnosti pfedstavenstva a na uskutecfiovani podnikatelské

¢innosti spole¢nosti dohliZi dozor¢i rada.

Jednotliva oddéleni sleduji moderni trendy v medicing, maji k dispozici naro¢né a ucinné
1é¢ebné programy a moderni ptistrojové vybaveni. Lékati, zdravotni sestry, laboranti 1 po-
mocny persondl jsou pfipraveni ochotné pomoci nasim zakaznikiim - pacientim pii navra-

ceni zdravi a zmirnéni utrpeni. (Nemocnice-vs, 2006 - 2012)

Tab. 4 Silné a slabé stranky (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Potadani cviceni pro vefejnost. Grafika internetovych stranek.
Spoluprace s webovymi strankami Hrozba zruSeni porodnice v nemocnici.

orientovanymi na zdravotnictvi.
Na internetovych strankéch dotaznik spoko-
jenosti.
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Uherskohradist’ska nemocnice

NEMOCNICE

ssssssssssssssss

Obr. 8 Logo Uherskohradistské nemocnice (Nemuh, 2008)

Zapisem do Obchodniho rejstiiku 22. zaii 2005 se nemocnice v Uherském Hradisti z pii-

spevkové organizace transformovala na akciovou spolecnost.

Nemocnice v Uherském Hradisti ma v souc¢asné dob¢ 25 oddé€leni a 700 lizek. Pracuje v
ni 1250 zamé&stnanci, z toho naptiklad 160 l¢kait, 424 vSeobecnych zdravotnich sester, 48
porodnich asistentek a 51 détskych sester. V pribéhu lonského roku 1ékati osetfili v ambu-
lancich okol 303 tisic pacientl, ptes 25 tisic nemocnych bylo hospitalizovdno a na svét

ptislo 1176 déti.

Mise Uherskohradist’ské nemocnice a. s.

Poskytovat dostupnou zdravotni péci obyvatelim a navstévnikim uherskohradist'ska v

prvottidni kvalité a odpovidajici siti. (Nemuh, 2008)

Tab. 5 Silné a slabé stranky (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Existence psychiatrické ambulance. Na mvt grnetpvych strankach chybi misto
pro ptipominky

Poloha nemocnice v okresnim meéstée.

Grafika internetovych stranek.

3. misto ve srovnani HCI nemocnice
2009 dle finan¢niho zdravi.

Informac¢ni Bulletin nemocnice.

Videoprezentace jednotlivych oddéleni.

Spodni tabulka zachycuje vysledky hodnoceni stanovenych kritérii konkurencnich vétSich

nemaocnic.
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Tab. 6. Vysledky hodnoceni konkurencnich nemocnic (viastni zpracovani)

Kritérium hodnoceni
Q c
= K= 2 © o0
Vysledky hodnoceni ] g x99 | =2 o Celkem
= © L3 o 5 ©
T | £ F2 |58 %
> w g
S =
Vaha 3 5 4 2 1 75
KNTB, a. s. 5 4 5 3 2 63
Uherskohradistska 3 4 4 4 5 58
Kromérizska 3 2 3 3 4 41
Vsetinska 3 3 2 3 3 41

Jednotlivé nemocnice mohli u stanovenych kritérii ziskat 1 az 5 bodu. Nejmensi hodnoceni
predstavuje 1, nejvyssi hodnota je 5. Stanovené hodnoty kritérii jsou subjektivni, ale vy-
chazeji z vlastnich poznatkd hodnotitele.

Nejsilné€jsi konkurenéni nemocnice je Krajskd nemocnice Tomése Bati, coz se ale dalo
Cekat, protoze je nejvétsi (patii mezi 10 nejvétsich nemocnic CR) a poskytuje z danych
nemocnic nejkomplexnéjsi péci. OvSem hned druha, kterd neztraci na prvni pfili§ bodl je
Uherskohradist'ska nemocnice, ktera je také velmi kvalitni a ze vS§ech uvedenych nemocni-
ce ma nejhez¢i webdesgin. KrométiZzska a Vsetinskd nemocnice skoncily nerozhodné se

stejnym poctem bodu.

8.3 Smluvni sila dodavatelu

Dodavatele nemocnic miZzeme rozdélit do nékolika zékladnich skupin a to dodavatele 1ékt
a zdravotnického materialu, dodavatele 1€katského vybaveni (pfistrojit) a dodavatelé inves-
tic a staveb. Ve vSech téchto ptipadech ma silné;jsi vyjednavaci pozici nemocnice.
Vyjednavaci silu dodavatelt tedy ovlivituje poCet a mira jejich specializace. Podle mého
nazoru je vyjednavaci sila dodavateli pomérné slaba, protoze ve zdravotnictvi existuje
velky pocet dodavateld 1ékli a materidlti. VEtsi vyjednévaci silu uzZ mohou byt dodavatelé
1ékatskych technologii.

U dodavatell investic jde vétSinou 0 vétsi zakazky, které podléhaji zakonu o vefejnych
zakazkach, ale i v tomto ptipadé¢ ma lepsi vyjednavaci schopnost nemocnice, protoze Si
uréuje podminky zakazky. Muze se jednat o vybér dodavatele uklidovych sluzeb, které si
nejcastéji vybira na zéklade¢ nizkych cen, coz Krajskd nemocnice T. Bati pln¢ vyuziva.

Dalsimi dodavateli s nizkou vyjednavaci silou jsou pak dodavatelé potravin nebo lizkovin.
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8.4 Smluvni sila odbérateli (klienti)

I zde mizeme odbératele rozdélit na dvé zakladni skupiny a to pacienti a zdravotni pojis-

tovny.

Zakaznikem nemocnice je pacient, jehoz spokojenost by méla byt hlavnim cilem. VétSinu
pacientovych oc¢ekavani a pozadavkll je nemocnice schopna splnit jako je naptiklad kvali-
fikovanost a diskrétnost personalu ale nékteré pozadavky splnit nemohou, protoze jsou
ovlivnény technologickou a finan¢ni kapacitou nemocnice.

Vyjednavaci schopnost pacienta je ve své podstaté velmi mald a diky tomu ma malo moz-
nosti jak ovlivnit kvalitu poskytovani zdravotni péce.

Na druhou stranu v sou¢asné dobé vztahy mezi nemocnicemi a pojistovnami nejsou vyva-
zené. Sila je na strané pojistoven. Pojistovny si stanovi podminky a nemocnice je v pod-
staté nucena na né piistoupit. Ceho se zdravotnim pojistovnam nepodatilo dosahnout vy-
jednavanim o smlouvéach s jednotlivymi nemocnicemi, toho se pokusily dosdhnout mimoe-
konomickym tlakem prostfednictvim organd vetejné spravy. V krajnich pfipadech mohou
zdravotni pojiStovny vypovedét smlouvy a nemocnice by tak nemohly brat jejich klienty,

protoZe by jejich 1écba nebyla proplacena.

8.5 Hrozba substitutu

Hrozba substitutl je ve zdravotnictvi soucasnosti pomeérn€ mirna a to i diky dfive zming-
nymi barié€ry vstupu.

Nemocnicni sluzby jako celek nelze substituovat, pouze nékteré obory mohou mit substitu-
ty v podobné soukromych 1ékaiti a zdravotnich stfedisek.

Jednim z moZnych piiklada substitutu je alternativni medicina. V soucasné dobé¢ mizeme
po celém svété pozorovat vzrlstajici odklon od oficidlnich 1écebnych postupi moderni
I€karské veédy. Jednou z hlavnich pfi¢in je prohlubujici se odosobnéni klasické mediciny,
kdy se do stfedu zajmu 1ékait nékdy dostala 1ékatska technika sama a pacient jaksi ustou-
pil do pozadi. Jen ve Zlinském okrese existuje zhruba kolem 20 firem poskytujici alterna-
tivni zpusob 1écby.

Protoze zdravotni péci pacientii hradi zdravotni pojistovny, pacienti si nevybiraji nemocni-

ce na zaklad¢ ceny ale spiSe podle kvality poskytované sluzby nebo reputace nemocnice.
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Z toho, co jsem jiz napsala, tedy vyplyva, Ze ve Zlinském kraji nepanuje pfilis velka rivali-
ta mezi jednotlivymi zafizenimi. Hlavnim divodem je institucionalni postaveni jednotli-
vych zafizeni a to, Ze jejich zfizovatelem je pravé Zlinsky kraj.

Krajskd nemocnice Zlin ma tu vyhodu, Ze je nejvétsi nemocnici a sidli v krajském meésté
Zlin.

Ptesto by si jesté vice upevnila své postaveni na trhu, kdyby se vice zamétila na spokoje-
nost svych pacienti a hlavné na zvyseni své propagace (vyuzivala vice nebo 1épe, marke-
tingovych ndstroji), naptiklad kdyby si roné stanovovala marketingovy plan a budovéni

svého PR.

8.6 Zhodnoceni Porterova modelu

Tab. 7 Zhodnoceni Porterova modelu (viastni zpracovani)

Aspekty Sila ptisobeni
Vysoka Priimérna Nizka
Potencionalni konkurenti X
Soucasni konkurenti X
e Nemocnice X
e  Ambulantni oddéleni X
Smluvni sila dodavatel( X
Smluvni sila odbératell
e Pacienti X
e  Pojistovny X
Hrozba substitutl X
e Alternativni |é¢ba X
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9 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

9.1 Dopravni dostupnost

Krajska nemocnice T. Bati, a. S. lezi ve vychodni ¢asti statutarniho mésta Zlina na Havlic-
koveé nabtezi 600, 760 01 Zlin. Nemocnice je dostupna nasledujicimi prostfedky veiejné

dopravy:

e Trolejbusy méstské hromadné dopravy, provozovatel Dopravni spolecnost Zlin -

Otrokovice, s. r. 0.

Pro dopravu do nemocnice Ize pouzit zastavku "Bat'ova nemocnice" na linkéach €. 2, 8, 9.
Zastavka "Batova nemocnice", ktera je situovana u zapadniho (hlavniho) vchodu, je dopo-
ruCena pro piistup zejména do Onkologického centra, hematologicko-transfuzniho odd.,
o¢niho odd., kozniho odd., 1€katské sluzbé prvni pomoci, Celistni a oblicejové chirurgie,

ambulanci plicniho oddéleni a hlavni 1ékarny.

Pt1 dopravé linkou €. 2 je mozné pouZit zastavku linky €. 2 "Dievnickd" u vychodni ¢asti
aredlu nemocnice. Ta je zase doporu€ena zejména k pfichodu na feditelstvi KNTB, a. s., do
traumatologického centra, k oddélenim urologie, chirurgie, plastické chirurgie, ortopedie,
radiodiagnostiky, patologie. Zbyvajici slozky nemocnice, lokalizované v centralni casti

arealu, jsou vzdalena pfiblizné stejn€ od obou zastavek.

e Vlakem, provozovatel Ceské drahy. Ve vzdalenosti cca 350 metrii od arealu ne-

mocnice se nachazi Zelezni¢ni zastavka Zlin - Podvesna, ktera lezi na trati ¢. 331.

e Veiejnou autobusovou dopravou, provozovatelé HOUSACAR resp. CSAD Vsetin,
a. s. Zastavka "Zlin, nemocnice" je vzdalena od arealu nemocnice 400 m. (KNTB,

2008 )

9.2 Personalni slozeni

Lékari, nelékafSti pracovnici a jini odborni pracovnici se Uc€astni vzdélavacich akci, a to
bud’ povinnych v ramci specializacni piipravy, tak 1 odbornych seminait, konferenci, kon-
grest, sympozii, apod. Takto si pribézné¢ obnovuji, zvysuji, prohlubuji své znalosti v pii-
slusnych oborech v souladu s rozvojem obort. Vedeni KNTB, a. s. podporuje vzdélanost a

zvySovani kvalifikace vSech pracovnikli v medicinskych i nemedicinskych oblastech. Di-
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raz se klade také na aktivni ucast v pfednaskové, vzdélavaci i publikacni ¢innosti. Velkou

oblast vyzkumu predstavuje i ucast v klinickych studiich. (Vyro¢ni zprava, 2011)

Tab. 8 Profesni slozeni (Vyrocni zprdva, 2011)

PoloZka 2008 2009 2010
Lékafi 254,26 260,51 266,54
Farmaceuti 9 9,99 11,14
Sestry 785,88 831,65 856,79
ZP odb. zpUs. 125,06 123,56 133,91
ZP special. 47 48,61 49,91
ZP pod dohledem 276,39 312,69 335,86
THP 166,54 164,09 169,26
Délnici 250,11 248,86 243,91
Celkem 1914,24 | 1999,96 | 2067,32
Rok 2008
13% 13% M Lékafi
1%
9% '/ M Farmaceuti
M Sestry
' B ZP odb. zpUs.
4 M ZP special.
2% 7% 1 ZP pod dohledem

Obr. 9 Rok 2008 (Vyrocni zprava, 2011)

Rok 2009
12% 13% W Lékafi
1%
8% / B Farmaceuti
M Sestry

W ZP odb. zpUs.
M ZP special.

Yl

6% H ZP pod dohledem

Obr. 10 Rok 2009 (Vyrocni zprava, 2011)
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Rok 2010
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Obr. 11 Rok 2010 (Vyrocni zprdva, 2011)

9.3 Finance

Hospodateni spolecnosti bylo poznamendno nevyrovnanosti mezi poskytovanou péci a
hodnotou plateb za tuto péci. Piedevsim v dusledku této nevyrovnanosti spolecnost v roce
2010 nadale vykazala ztratu a v jejim dusledku se vyznamné zhorsila jeji platebni schop-

nost. (Vyro¢ni zprava, 2011)

Tab. 9 Zkrdceny vykaz ziskii a ztraty k 31. 12. 2010 (Vyrocni zprdava, 2011)

2008 2009 2010

I. Trzby z prodeje zbozi 86307 | 115501| 90754
A. Ndklady vynaloZené na prodané zbozi 73966| 98996| 77660

1363 1450 1526
Il. Vykony 903 072 428
B. Vykonova spotieba 675405| 758021 | 805993
C. Osobni naklady 688 213 | 762794 | 841625
D. Dané a poplatky 1956 182 153
E. Odpisy DHM a DNM 51469 66 987 71913
lll. Trzby z prodeje DMaM 2991 2913 3027
F. Zistatkova cena prodaného DMaM 2936 2945 2 967
G. Zména stavu rezerv a opravnych polozek 25329 | -22922 4000
IV. Ostatni provozni vynosy 21713 11445| 10066
H. Ostatni provozni naklady 5256| 30156| 13137
Provozni vysledek hospodareni -49616 | -117 228 | -187 173
X. Vynosové uroky 768 414 115
N. Nakladové uroky 1923 5252 3341
XI. Ostatni financni vynosy 5 2 1
O. Ostatni financ¢ni naklady 267 267 281
Vysledek hospodareni za béZznou ¢innost -61 112 | -122 764 | -170 646
Vysledek hospodareni pred zdanénim -51 003 | -122 331 | -190 679
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9.4 Marketing

Marketingovou komunikaci v Krajské nemocnici T. Bati, a. s., ve Zliné zajist'uje tiskova

mluv¢i. Komunikace je smérovana:

e Na prezentaci a propagaci nemocnice na vefejnosti a tim i mezi pacienty prostied-
nictvim médii (tiskové zpravy, tiskové konference, brifinky, vstupy do radii a roz-
hlasu, rozhovory, odpovédi na dotazy novinaid, aviza na akce v nemocnici...) nebo
formou informaci na internetu (odkaz Tiskové zpravy, Aktuality), nové od biezna
2012 vydéanim propagacni tiskoviny ,,KNTB informuje*, kterd bude umisténa takeé
na internetovych strankach KNTB.

¢ Na informovanost zaméstnanci KNTB o déni v nemocnici prostiednictvim intrane-

tu nebo nemocni¢niho rozhlasu, porad.

Tiskové zpravy o vyznamnych nebo zajimavych udalostech a aktivitich v nemocnici
mluvéi rozesila médiim sidlicim nejen ve Zlinském kraji, ale mnohym se sidlem v Praze
(tisk, rozhlas, radia, TV). Stejné tak jim rozesila aviza na akce, jichz se mohou média zu-

Castnit.

K dillezitym udélostem tykajicim se nemocnice pofada vedeni KNTB tiskové konference
nebo kratké brifinky se zastupci médii. Mezi nejcastéjsi zplisoby komunikace s médii patii
odpovédi na konkrétni dotazy jednotlivych novinait. Castou formou komunikace smérem
ven z nemocnice patii vystupy mluvéi, predstaviteld vedeni KNTB, 1ékait v rozhlase, radi-

ich, TV reportaZzich.

Veftejnost se miize o déni v nemocnici dozveédét také z internetovych stranek www.kntb.cz,
kde jsou umistény vSechny tiskové zpravy ve stejnojmenném odkazu a aktudlni informace
se navstévnici webovych stranek dozvédi pod odkazem Aktuality. Na webovych strankach

se vefejnost 1 odbornici dozvédi v§e o nemocnici, jejich jednotlivych oddélenich atd.

Cilem marketingové komunikace je vytvafet dobré jméno KNTB na vefejnosti, u statnich
organt a dalSich instituci a pfitom musi brat na védomi z4jmy nemocnice. Sdélovani in-
formaci o KNTB ma pfispéet také k veétsi davere vetejnosti v toto krajské zdravotnické zafi-

zeni.

Informovanost zaméstnancit KNTB je zajisténa také formou pravidelnych porad vedeni,

primaid, vrchnich sester a vedoucich nelékatskych zdravotnickych pracovnikt. Informace


http://www.kntb.cz/
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jsou nasledné predavany jednotlivym utvarim, oddélenim a podtizenym. Zasadni informa-

ce z porad primait a vrchnich sester jsou zvefejiiovany na intranetu nemocnice.
Reklamu vyuziva nemocnice minimalné, jedna se o otazku financi.

S pacienty individualn¢ komunikuje nejcastéji zdravotnicky personal — lékaf, sestra.
V ptipadé, ze se informace tykaji vSech pacientli nemocnice, naptiklad zdkaz nebo zruseni
navstév, informuje je prostfednictvim nemocni¢niho rozhlasu a letack umisténych na vi-
ditelném misté jednotlivych oddéleni a u hlavnich vstupt do arealu nemocnice. (Havliko-

v4, 2012)
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10 ANALYZA SOUCASNE IMAGE

Pro nemocnici je dulezité, aby si uvédomila, ze image firmy je ovlivnéna povésti firmy a

jeji soucasti je i slib, Ze to, co je navenek inzerovano, bude také poskytnuto.

Analyzou image Krajské nemocnice T. Bati lze stanovit pozici, jakou zaujima ve smysleni

svych potencialnich klientt.

Vyzkum probihal na zakladé dotaznikového Setieni formou otazek a Skaly moznych odpo-
vedi.

10.1 Cil prace

Cilem prace a vyzkumu bylo zjistit trovent image Krajské nemocnice TomaSe Bati, a. s.
mezi jejimi klienty. Zjistovano bylo, jestli maji osobni zkuSenosti s touto nemocnici, pfi-
padné jak byli s poskytnutou péci spokojeni ¢i nespokojeni. Vzhledem k vysledkim analy-
zy prostiedi, bylo dil¢im cilem zjistit roven povédomi o existenci perinatologického cent-

ra.

HYPOTEZY
Hypotéza 1: Vétsina respondentt si mysli, ze ma nemocnice dobrou celkovou image.

Hypotéza 2: Nejlepsi image ze vSech oddéleni KNTB budou mit, podle nazoru vétSiny

respondentt, oddéleni gynekologicko-porodnické a oéni.

Hypotéza 3: Alespon polovina dotazanych hospitalizovanych klientt nebude spokojena se

stravou.

Hypotéza 4: Ambulantné osSetfeni klienti, jSou nejvice spokojeni s vzhledem a umisténim

nemocnice.

Hypotéza 5: Alespon dvé tietiny (60 %) dotazanych respondentd nevi 0 existenci perinato-

logického centra v Krajské nemocnici.

10.2 Metodika vyzkumu

Pro sbér informaci ve vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotazniky umoznily

Vv relativné kratkém case, zjistit vétsi mnozstvi informaci od mnoha respondentt.
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Na zacatku dotazniku byli respondenti ujisténi, Ze se jednd o dotaznik anonymni a bylo jim
vysvétleno, pro¢ vznikl a pro¢ jej maji vyplnit. Dotaznik obsahoval 16 otazek, které byly
vSechny uzaviené vybérové. U nékterych otazek mohli respondenti vyuzit moznosti ,,jiné*,
pokud jim pro odpovédi nevyhovovala ani jedna z nabidnutych moznosti. Otazky byly

kladeny jasn¢ a dostatecné srozumitelné, aby respondenti neméli potize s vypliiovanim.

Vybér respondentii

Cilovou skupinou pii uskutecnéni dotaznikového Setieni byli vybrani potencionalni klienti
Krajské nemocnice T. Bati, a. s. Dotazniky byly rozdany na tfech lizkovych oddélenich

nemocnice a dale lidem v mém okoli.

10.3 Metoda zpracovani ziskanych dat

Sbér dat byl provadén v obdobi od konce mésice ledna do mésice biezna roku 2012. Zis-
kana data byla pfenesena do tabulky a ¢arkovou metodou zpracovany a vypocitany odpo-

védi na jednotlivé otazky. Vysledky byly zaneseny do tabulek a grafii a dale hodnoceny.

Dotaznikl bylo rozdano 150, z tohoto poctu se vratilo 92 pIln€ hodnotitelnych. Navratnost

dotaznikl byla tedy 61,3 %.

10.4 Vysledky vyzkumu

o 24

vvvvvv

privétivy piistup oSetiujiciho personalu k pacientim a divéryhodnost nemocni¢niho zafi-

zeni, pfi¢emZ tyhle mozZnosti zvolilo shodné 17,4 % dotazanych.

Osobni zkuSenost s poskytnutou péci v KNTB ma 91,3 % dotazanych a z toho pouhych
38,1 % bylo s péci plné spokojeno.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Zze do nemocnice dojizdi autem 60,7 % respondenti. Z téch-
to ma 27,5 % vzdy kde zaparkovat, 43,1 % ma obcas problém misto k parkovani najit a
29,4 % vétSinou misto k parkovani slozité hledd. Z ¢ehozZ vyplyva, Ze ani po rozsiteni par-

kovacich mist jich neni stale dostatek. Co se tyka ceny za parkovani v areélu, kterd je prvni
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pul hodinu zdarma a kazdou dalsi nasledujici 20 K¢ za pocatou ptlhodinu, v obdobi od 20

h do 5 h 10 K¢ za ptl hodinu, je pro vétSinu respondentt 54,9 % pfili§ vysoka.

Dalsi dotazy byly zaméfeny na to, jak je vefejnost spokojena s komunikaci KNTB a jejich
jednotlivych oddéleni. Z vysledka vyplyva, ze 46,4 % dotazanych komunikace KNTB ne-
zajima a 31 % neni s komunikaci spokojena. Z jednotlivych oddéleni Krajské nemocnice
byla nejlépe ohodnocena komunikace Gynekologicko-porodnického oddéleni a to 26,2 %
na druhém misté skoncilo ocni odd¢€leni se 17,9 %, ptresto vSak vétSina dotazanych 36,9 %

neznd komunikaci jednotlivych oddé€leni.

Gynekologicko-
porodnické
Neans 40
konis:?gd Interni klinika
jednotlivyc o

Jiné Chirurgické

\<

Onkologické

Rehabilita¢ni

Obr. 12 Oddéleni s nejlepsi image (Vlastni zpracovani)

V otazce Cislo 8 bylo zjistovano povédomi vetejnosti o existenci neékterych center zdravot-
ni péce, které KNTB poskytuje a to konkrétné perinatologické, kardiologické, gerontolo-
gické a onkologické. Co se tyce perinatologického centra, které sdruzuje patologicky pro-
bihajici t¢hotenstvi, pfed€asné¢ narozené novorozence a novorozence s poporodnimi poti-
zemi, védelo o ném pouze 25 % respondentll, vétSina 57,1 % o existenci centra nevédela.
O pfitomnosti kardiologického centra védélo 66,7 % dotazanych, o gerontologickém
73,8 % a onkologickém 39,3 %. Z toho vyplyva, Ze nejvetsi povédomi maji o existenci

centra gerontologického.

Z pruzkumu je dale zfejmé, ze soucasna image Krajské nemocnice T. Bati se podle vefej-
nosti zlepSuje, mysli si to 40,5 % dotdzanych. 29,8 % si mysli, Ze se souasna image ne-
meéni, z toho stale dobrd je pro 11,9 % a stéle Spatna pro 17,9 %. Naopak 22,6 % dotaza-

nych si mysli, ze se image zhorSuje.
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V otazce ¢islo 12 bylo zjisténo, ze vétsina dotazanych nevi o tom, Ze se v porodnici zméni-
ly navstévni hodiny a to z obdobi kazdy den 14-16 na neomezené. 63,1 % si myslelo, ze
zna navstévni hodiny, a z toho pouze 20,8 % vi o zavedeni neomezenych navstévnich ho-

din, 60,4 % si stale mysli, ze navstévni hodiny jsou kazdy den 14 — 16 h.

Déle z vyzkumu bylo zjisStovéano s ¢im klienti KNTB nejsou spokojeni. U této otazky byla
dana mozno vice odpovédi. Celkove bylo zvoleno 179 moznosti. Pfekvapivé nejméné byli
spokojeni s pristupem oSetfujiciho personalu a to 33 %, 20,7 % by uvitalo wi-fi pfipojeni
Vv arealu nemocnice, pfili§ spokojeni nebyli ani se stravou, kterou vybralo 18,4 % dotaza-
nych. Do moznosti ,,jiné* uvedli, Ze jim chybi televize na pokojich a kuracké prostory a

arealu a to ve vysi 8,9 %.

Otazka cislo 13 se zabyvala jednotlivymi aspekty image, kde jsou respondenti rozdé¢leni na
hospitalizované a oSetfené ambulantné. 87,5 % respondentli byli jak hospitalizovani, tak i
ambulantné oSetieni. Téchto 87,5 % respondentli jsem dale rozdélila na muze a Zeny a
zpracovala do tabulek (Ptiloha P II), protoZe Zeny a muzi mohou reagovat na tyto aspekty
rozdilng. Bez rozdéleni na muze a zeny odpovidali hospitalizovani klienti nasledovné: Vy-
baveni nemocnice bylo nejcastéji ohodnoceno znamkou 2 a to 59,2 %, ochota zdravotnic-
kého personélu byla ohodnocena znamkami 2 a 3 a to téméf shodné 39,4 % a 38%, kvalita
stravy dostala 3 od 36,4 % dotazanych, soukromi pti vySetfeni bylo ohodnoceno zndmkou

25 33,8 % a Cistota pokojti zndmkou 2 s 46,5 %.

Ambulantné oSetfeni: Dodrzeni objednacich hodin ohodnoceno znamkou 3 u 29,6 %,
vzhled a umisténi nemocnice hodnotilo 46,8 % znadmkou 2, logo nemocnice nezna 47,9 %
a z téch co ho znaji, hodnoti 26,8 % dotazanych znamkou 4, vzhled internetovych znamek
ohodnotilo 35,2 % znédmkou 3 a stejny pocet respondentii vzhled internetovych stranek

neznd, dostupnost obcerstveni v arealu obdrzelo zndmku 1 s 46,5 %.

Nejvice dotdzanych pochdzi z okresu Zlin 66,3 %, v€kova kategorie se pohybovala nejcas-

t&ji v rozmezi v Kategorii 25-34 let s 26 %, vétSina 64,1 % dotazanych byly zeny.

Tabulky hodnoceni jednotlivych dotazovanych respondenti jsou k dispozici v ptiloze P ....

10.5 Zavér vyzkumu

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu stavu image KNTB se potvrdily ¢tyii z péti pfedem

stanovenych hypotéz:
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1: VétSina respondentt si mysli, ze se image nemocnice zlepsuje.
Potvrzeno — z prizkumu vyplynulo, ze si 40,5 % respondentii mysli, Ze se image Krajské
nemocnice T. Bati postupné zlepsuje.

2: Nejlepsi image ze vSech odd¢leni KNTB budou mit, podle nazoru vétSiny respondentt,

odd¢leni gynekologicko-porodnické a oc¢ni.

Potvrzeno — provedenym vyzkumem bylo zji§téno, ze nejlépe vnimaji oddéleni gynekolo-

gicko-porodnické, jako dalsi pak oéni oddé€leni.
3: Alespon polovina dotazanych hospitalizovanych klientti nebude spokojena se stravou.

Potvrzeno — bylo zjisténo, ze klienti nemocnice nejsou se stravou prili§ spokojeni, nejcas-

t&ji volili znamku 3.

4: Ambulantné oSetfeni klienti, jsou nejvice spokojeni s vzhledem a umisténim nemocnice.

Nepotvrzeno — vyzkumem bylo zjiSténo, Ze nejvice jsou spokojeni s dostupnosti obcer-

stveni v arealu.

5: Alespon dvé tietiny (60 %) dotazanych respondentll nevi 0 existenci perinatologického

centra v Krajské nemocnici

Potvrzeno — o existenci perinatologického centra nevi 57, 1 % dotdzanych respondentd.

10.6 Analyza informaci

Pro analyzu ziskanych informaci je vyuzit y2 test (chi-test), v kombina¢ni tabulce, tento test
slouzi k porovnani vzajemné zavislosti dvou proménnych.

Pro analyzu bylo vybrano, jak rozdilné vnimaji muzi a zeny kvalitu stravy v nemocnici.
Cilem bylo zjistit, které pohlavi je na stravu citlivéjsi. Strava je pro nemocnici dilezitym

kritériem image, protoze klienti si stravu dlouho pamatuji a pojem ,,nemocni¢ni strava‘

nepatii k lichotkdm.

Tab. 10 Kombinacni tabulka (viastni zpracovani)

Kvalita stravy
Pohlavi 1 2 3 4 5 Soucty n;
Zena 1 11 13 15 6 46
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Muz

4

11

6

2 25

Soucty n;

15

24

21

8 71

Z tabulky je patrné, ze zeny nehodnoti kvalitu stravy v Krajské nemocnici T. Bati pfili$

dobie, nejcastéji volili zndmku CEtyii, kterou zvolilo 15 Zen, zatimco zndmku 4 zvolilo pou-

ze Sest muzii. Muzi nejcastéji volili znamku 3.

Tab. 11 Hypotetické cetnosti (vlastni zpracovani)

Pohlavi Kvalita stravy Soucty n;
1 2 3 4 5

Zena 1,94 9,7 15,5 13,6 5,18 46

Muz 1,1 5,3 8,5 7,4 2,9 25

Soucty n; 3 15 24 21 8 71

Tab. 12 Vypocet charakteristiky y2 (vlastni zpracovani)

nij nij* nij - nij* (nij - nij*)? | (nij - nij*)%nij*

1 1,94 -0,94 3,4225 1,764175
11 9,7 1,3 1,3689 0,141124
13 15,5 -2,5 23,8144 1,536413
15 13,6 1,4 13,0321 0,958243
6 5,18 0,82 3,8025 0,734073
2 11 0,9 3,4225 3,111364
4 5,3 -1,3 1,3689 0,258283
11 8,5 2,5 23,8144 2,801694
6 74 -1,4 13,0321 1,761095
2 2,9 -0,9 3,8025 1,311207
T 14,377670

Zda jde o silnou ¢i slabou zavislost proménnych lze zjistit pomoci Pearsonova koeficientu

prumérné ¢tvercové kontingence:

x2t+n

X2

;P e (0;1)
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14,3776
P= /———— =04
14,3776 + 71

Koeficient se spise blizi k ¢islu 0, jedna se tedy o vzajemné nezavislou veli¢inu.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je ustadlenym terminem pro celkovou analyzu vnéjSich a vnitinich Cinitelt
firmy. Jejim Gcelem je posoudit vnitini pfedpoklady k uskutecnéni urcitého podnikatelské-

ho zaméru a soucasné podrobit rozboru i vné&jsi piilezitosti a omezeni dana trhem.

Silné stranky

(S1) Kvalifikovani zaméstnanci
(S2) Kvalitni technické zazemi ne-
mocnice

(S3) Vysoka koncentrace zdravot-
nickych oddéleni/obori v jedné ne-
mocnici

(S4) Velké mnozstvi auditi zaméie-
nych na kvalitu poskytované péce,
vedeni zdravotnické dokumentace a
bezpec€nostnich opatieni.

(S5) Vyukova stanice pro studium
studentl 1ékatskych 1 nelékatskych
obort.

Povoleni odbéru pupecnikové krve
(S6) Nejlepsi image ma oddéleni
Gynekologicko-porodnické, které
ma spoustu prednosti

Baby box umistény v aredlu nemoc-
nice

(S7) Ziskani ISO 9001
Ombudsmanka

Dostupnost obcerstveni v arealu ne-

mochice

Slabé stranky

(W1) Nizka finanéni motivace za-
meéstnancl

(W2) Spatna finanéni situace nemoc-
nice

(W3) Casté stiidani zamé&stnancti na
pracovistich

(W4) Nedostatek manazersky vzdéla-
nych pracovniki

Nedostatecna image nového onkolo-
gického centra

Nedostatek parkovacich mist pro za-

méstnance, klienty 1 navstévniky
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Prilezitosti
(O1) Vyhoda poskytovanych spon-
zorskych dart
(O2) Ziskani dotaci z Evropské unie
(O3) Dotace z kraje
(O4) Hrozba zruseni dvou okolnich
porodnic

Spoluprace s okolnimi nemocnicemi

Hrozby

(T1) Odchod lékait do zahranici
(T2) Zvysujici se naklady na provoz
(T3) Neustale se zvySujici naroky na
personal bez odpovidajiciho ohodno-
ceni

(T4) Zmény podminek zdravotnich

pojistoven

o Legislativni zmény

e Klesa porodnost

11.1 Silné stranky

Krajska nemocnice TomasSe Bati, m4 kvalifikované zaméstnance diky stfedni zdravotnické
Skole, ktera sidli ve Zliné kousek od nemocnice a velkou zasluhu na tom maji 1 nedavno
oteviené¢ bakalaiské obory Porodni asistentka a VSeobecna sestra na Univerzité¢ TomasSe

Bati ve Zliné.

Jako nejvétsi nemocnice v kraji ma kvalitni technické zazemi (napft. 1ékatské pfiistroje),
které neptestava postupné modernizovat. Spokojenost klientil s poskytovanou péci zjistuje

nemocnice pomoci knih pfipominek a stiznosti, které maji vesmés vSechny oddé€leni.

Nemocnice posledni dobou zavedla velky pocet auditi zaméfenych na kvalitu poskytované

péce, vedeni zdravotnické dokumentace a bezpe€nostnich opatieni.

Jak studenti stfedni zdravotnické Skoly, bakalarskych obor, tak i studenti 1€katskych fa-
kult chodi do nemocnice na praxe, protoze je vyukovou stanici. VétSina téchto studentii

pozd¢ji do nemocnice nastoupi své zaméestnani.

Ziskala povoleni k odbéru pupeénikove krve, kterd se zmrazi a ze které se ziskavaji kme-
nové bunky. Tyto kmenové buiiky se pak aplikuji, kdyby klient onemocnél. Dale ziskala
titul Baby-friendly hospital a titul Perinatologického centra pro pred¢asné narozené déti.
Baby-friendly hospital v piekladu znamena nemocnice ptatelska k détem. Tento titul za-
vazuje kolektiv neonatologického oddéleni, ze bude ve své kazdodenni praci prosazovat,

chranit a podporovat kojeni, nebot’ kojeni je zdkladnim pravem novorozence a jeho matky.
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Porodnice ma moderné zatizené porodni saly, na kterych se aplikuji alternativni zpiisoby

porodu. Piikladem:

m  Podle Frederika Leboyera (porod bez nésili),
= podle Michela Odenka (poloha modlitby),

= ambulantni porod,

m  porod do vody, na zidli a na lan¢,

m programovany porod,

= porod doma.

Porodnice ma plné vyuziti rooming-inu, coz oznacuje systém, kdy je matka s ditétem v

neustalém a nepfetrzitém kontaktu. To umoznuje rodicce kojeni pfesné podle potieb ditéte.

Primaf neonatologického oddéleni a noveé i naméstek pro lékarskou péci MUDr. Josef
Macko ziskal v lofiském roce titul Purpurového srdce a i v letoSnim roce je opét nomino-
van.

V arealu nemocnice se nachazi Baby box, kam je mozné kdykoli anonymné umistit dit¢,

kterého se matka rozhodla vzdat.

Norma ISO 9001 fesi systém managementu kvality procesnim piistupem. Mezi zakladni
pozadavky patfi také neustalé zlepSovani a spokojenost zakaznika. Tato norma ma pomoci
identifikovat a usporadat vSechny ¢innosti v organizaci, stanovit jasné pravomoci a odpo-

veédnosti za fizeni téchto ¢innosti.

Od 13. unora 2012 je v KNTB kontaktni misto pacientské ombudsmanky, a to v 7. patie
budovy feditelstvi KNTB v mistnosti ¢. 716. Lidé mohou pfijit se svymi stiznostmi a kon-
zultovat problémy, s kterymi se v nemocnici setkali jak v KNTB, tak v ostatnich zdravot-
nickych zafizenich nejen Zlinského kraje. PaedDr. Alena Gajdaskova je totiZ pacientskou
ombudsmanskou pro celou Moravu. Pomaha problémy fesit, sbird podnéty nebo kontakty
pro potiebu konzultaci jak v oblasti zdravotnické, tak i pravni nebo pro zajisténi jinych

potiebnych informaci.

V arealu nemocnice jsou sice jen dva bufety, jeden u pfedni brany a jeden u zadni, ale

Vv kazdé budovée se nachazi velké mnozstvi riiznych automati.
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11.2 Slabé stranky

Nizka finan¢ni motivace zamé&stnanci, kdy i vysokoskolsky vzdélané sestry dostavaji stej-
n¢ n¢kdy 1 méné nez sestry s maturitou. Celkové neni financni stav nemocnice v dobrém

stavu, pohybuje se v ¢ervenych ¢islech.

Casto na oddgleni dochézi k fluktuaci zamé&stnanci, je to dano &asto i tim, Ze sestry otéhot-
ni, na jejich misto se vezme nékdo jiny, ovSem kdyZ se po matetské vrati, musi je zamést-
nat, ale uz je nemusi zaméstnat na tom stejném oddéleni, ale mohou je poslat jinam. Nebo
sestry jednoduse ptremisti z oddéleni na oddéleni vedeni nemocnice. Ovsem toto vedeni
nema dostatek manaZersky vzdélanych pracovnikii.

Nedostatecna je image nové postaven¢ho onkologického centra, diky chybé&jicim smlou-
vam se zdravotnimi pojistovnami. A tak pokud by nékdo chtél jit naptiklad na mamograf,

musel by si tuto proceduru zaplatit sam.

V nemocnici a jejim okoli je velky nedostatek parkovacich mist pro zaméstnance, klienty 1
navitévniky a to i pies nové postavené parkovists. Casto sestry na odpoledni nejezdi auty,

protoze vi, Ze kdyz je doba navstév, nemély by kde zaparkovat.

11.3 Prilezitosti

Muze dostavat sponzorské dary, které se rozhodnou podnikatelé vénovat, aby zlepsili svou
image. Ma moznost ziskat dotace a to jak z kraje, tak i z Evropské unie. I diky tomu pro-
vadi Casto audity. Porodnicim v KroméfiZi a ve Vsetin€ hrozi zruSenim, protoZe maji méné

nez 800 porodi za rok.

11.4 Hrozby

Lékafti nedavno stavkovali, protoZze maji malé platy a to je i diivod, pro¢ stdle vice 1ékait

odchazi pracovat do zahranici.
Neustale se zvysuji naklady na provoz, zdrazuji se napiiklad neustale ceny energii.

Ve zdravotnictvi je stale vétsi daraz kladen na naroky na zaméstnance bez odpovidajici
motivace ¢i finanéniho ohodnoceni, coz muze vést ke ztraté loajality, ¢i Upln¢ ke ztraté
zaméstnance. Drive stadilo sestram vystudovat stfedni zdravotnickou skolu, ovsem dnes,

aby z nich byly sestry, musi byt bakalarky.
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Neustale se méni legislativni podminky, politici pofad méni reformu ve zdravotnictvi. Nad

nemocnici stejné¢ jako nad ostatnimi zdravotnickymi stfedisky visi hrozba, Ze zdravotni

pojistovny mohou ménit podminky ve smlouvach, nebo mohou smlouvy uplné vypoveédét.

Od roku 2010 klesa porodnost v celé Ceské republice.

11.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

Tab. 13 Plus minus matice (vlastni zpracovani)

Hlavni silné stranky Slabé stranky
Suma
Sl S2 S3 S4 S5 S6 S7T | W1 | w2 | W3 | W4
Ol O ++ + 0 0 + O + + 0 0 6
g
5 02 + ++ 0 0 0 + 0 0 + 0 0 5
S
2
‘e o3 + ++ + 0 + + 0 + + 0 0 8
3
I
o4 + 0 0 0 0 T+ 0 0 + 0 0 4
T1 - + + 0 + 0 0 -- -- - 0 -6
T2 0 + 0 0 0 0|0 Ol --1]0 0 -2
2
S
I T3 -/l o o + | +] 0O -] -|--|0 6
T4 0 0 0 + 0 + + 0 - 0 0 -1
Suma 3 8 3 2 3 6 1 -4 -6 -3 0

Z plus/minus matice SWOT analyzy vyplynulo, Ze nejvétsim kladem je technické zazemi

nemocnice, které je zdroveit doprovazeno moznymi dotacemi z kraje. Naopak nejvétsi sla-

%

bou strankou je Spatna financ¢ni situace, ktera nejspiSe zapticiiiuje také nizkou financni

motivaci zaméstnancii. Nemocnice by si také méla byt védoma toho, Ze v dneSni dobé

spousta doktorli odchazi za praci do zahranici a je to mozna zplisobeno i tim, Ze se na per-

sondl neustale zvysSuji naroky a to bez odpovidajiciho finan¢niho ohodnoceni.
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12 ZAVERY DULEZITE PRO PROJEKT

Po provedeni analyzy firmy lze fici, Ze image Krajské nemocnice T. Bati se postupné zaci-
na zlepSovat. OvSem stale se také hodné lidi domniva, ze se naopak image zhorsuje, nebo
ze se nemeni a je stale Spatna. Proto by se méla nemocnice neustale snazit svou image

zlepSovat.

24

e Nejdilezitéjsi pro image nemocni¢niho zafizeni je podle vefejnosti vysoka kvalifi-
kace zamé&stnancti nemocnice a dale piivétivy piistup oSetfujiciho personalu. Zaro-
ven ale z analyzy vyplynulo, Ze nejvice nejsou klienti nemocnice spokojeni prave s
pristupem oSetfujiciho personalu. Z toho tedy vyplyva, Ze image nemocnice nejvice
stoji na zaméstnancich a jeho pristupu ke klientim a nemocnice by tak méla své
zaméstnance motivovat.

e Nemocnice by mé¢la zapracovat na zpisobu komunikace, protoze vétSinu vetejnosti
vibec nezajima, jak nemocnice komunikuje a ty, které to zajima, spokojeni pievaz-
né nejsou. Krajskd nemocnice marketing ptili§ nevyuziva a z komunikaéniho mixu

je zaméfen spise jen na Public relations, coz v této dob¢ nestaci.

Nemocnici se také naskytuje moznost pro zavedeni n€kterych prvki corporate social responsi-
bility neboli spolecenské odpovédnosti firem. CSR predstavuje dobrovolny zavazek firem
chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi 1 spolecnosti, ve které podnikaji.
Ovsem pro zavedeni je potfeba znat nejen vnéjsi ale 1 vnitini image a ta v rdmci analytické

¢asti provedena nebyla.

Dalsi problém, ktery z analyzy vyplynul, je fakt, ze vétSina verejnosti si vibec nedokaze
vybavit logo nemocnice a to se s nim jiz ur¢ité nékde setkali, z téch co si ho dokazi vyba-
vit, obdrzZel nelichotivé hodnoceni. A pravé logo firmy je velmi dilezitym prvkem firemni

kultury, ktera piedstavuje zéklad pro vytvofeni image.

e DalSimi problémy pak jsou vzhled internetovych stranek, kvalita stravy a pocet
parkovacich mist. Majoritni ¢ast vefejnosti ma i poté, co byla parkovaci sluzba roz-

Sifena, problémy najit misto k zaparkovani.
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13 PROJEKT

Ackoli image je oblast i obor, ktery je motorem marketinku a hybe mysli vSech obyvatel,
zustava nééim, co proti jinym objeviim nema vitbec stabilni pozici. Tézko né€kdo pftijde s
jasnym navodem, co délat a jak naordinovat firemni image, ktery bude stéle vitézit v silici
konkurenci. Pfitom image je zajimava v tom, ze at’ délate cokoli, cilova skupina to vzdyc-
ky vnima. Neni plné v kompetenci spole¢nosti, 1ze ji vSak ovliviiovat a efektivné fidit. Pi-
tom vSak musi vyuzivat takové nastroje integrované komunikace, aby jejich obraz v o¢ich
vetejnosti byl co nejlepsi. Image je velmi kiehka véc, kterou je nutné hlidat velmi pecliveé a

neustale s ni pracovat.

Budovani image je dlouhodobou zélezitosti, kterd ma jednoznaéné pozitivni ekonomické
prinosy, pokud se podaii vybudovat image silnou a pozitivni. Je to také kreativni proces s

nckolika malo pravidly, jejichZ respektovani miize pravdépodobnost Gspéchu zvysit.

Budovani image je odpovédnosti vSech pracovnikil spolec¢nosti.
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Tab. 14 Schéma strategie (viastni zpracovani)

Strategicka vize:
Vytvorieni dlouhodobé pozitivni image Krajské nemocnice T. Bativ olich veiejnosti

Strategicke cile:
SC1. Zvysit pocet aktivit smérujici ke zlepSeni image KNTB v ocich verejnosti

SC2. Zlepsit komunikaci se zaméstnanci

SC3. Zajistit krizovou komunikaci v pripadé mimoradnych udalosti

Opatieni k dosazZeni strategickych cilii:

Opatieni SC1
1 Pravidelné zjistovani spokojenosti klientii
2 Vydavani viastnich tiskovin
3 Zatraktivnéni webové prezentace a loga
4  Poradani akci pro verejnost
5  Ucast na akcich porddanych pro nemocnice

6 Clanky v tisku
Opatieni SC2

1 Navrh motivace zaméstnancii

2 Poradani komunikacnich seminari
Opatieni SC3

1 Zavedeni krizové komunikace

>
Ak¢ni plany:

Akéni plan SC1.1
Pravidelné anketni dotazovani

AKkéni plan SC1.2

Vydavani viastniho casopisu
Akéni plan SC1.3

Restrukturalizace webové prezentace a loga
Akéni plan SC1.4

Zalozeni détského dne zdravi s edukativnim programem

Akéni plan SC1.5
Ucast na projektu Nemocnice CR a ziskani certifikace
Spokojeny pacient

AKkéni plan SC1.6
Clanky ve Zlinském deniku, Okno do Kraje, Sedmicce

Akéni plan SC2.1
Navrh motivace zaméstnancii
Akéni plan SC2.2

Poradani komunikacnich seminaru

Akéni glz’m SC3.1

tanoveni planu krizové komunikace
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13.1 Aktivity smérujici ke zlepSeni image

Jednim z problémd, ktery vyplynul z provedené analyzy je, Ze vétSinu vetfejnosti nezajima,
jak Krajska nemocnice T. Bati komunikuje s vefejnosti nebo s tim nejsou spokojeni. Proto
je spolecnosti navrzeno par prikladt, jak by komunikaci mohla trochu vylepsit, pfipadné
jak by je tim mohla vic zaujmout. Dal§im slabym mistem nemocnice jsou jeji webové
stranky a logo, které nebyly piili§ kladné hodnoceny. Proto soucasti prace bude i navrh na

jejich restrukturalizaci.

13.1.1 Pravidelné anketni dotazovani

Zdravi zabira jednu z nejvyssich pricek na zebficku hodnot kazdého ¢lovéka. Proto maji
obcané pravo znat kvalitu péce, kterou dostavaji v rtiznych zdravotnickych zatizenich. A
meli by mit moZznost se o kvalité a image zdravotnickych zatizeni dozvédet jesté diive, nez
ji sami vyzkousi. V Ceské republice mé klient pravo na svobodnou volbu lékate a zdravot-
nického zarizeni. Na zaklad¢ informaci si mize zvolit zdravotnické zatizeni, kde podstoupi
vySetieni nebo vykon. Zdravotni péce je sluzba a kvalitu sluzby nejcastéji métime tak, Ze
se dotazujeme dostatecného mnozstvi uZivateld, jak jsou s ni spokojeni. Plati nejen ve

zdravotnictvi, ze spokojenost klientt je dilezitym ukazatelem kvality poskytované sluzby.

Anketni dotazovani by probihalo na vSech lizkovych oddélenich a uz od pocatku by byla
KNTB naprosto oteviena vuéi vetejnosti, vysledky plné zvefejiiovala na svych webovych

strankach.

Diivody méreni spokojenosti klienti KNTB jsou nasledujici:

e slouzi jako zakladni konkuren¢ni vyhoda,

e pacient je pro nemocnici klient, ze kterého ziskavaji penézni prostredky,
e predpoklad dlouhodobého Gispéchu nemocnice,

e méfeni spokojenosti je efektivné fungujici zpétna vazba v praxi,

e piinasi vyrazné pozitivni zmény,

e podklad pro rozhodovani top managementu.

Top management KNTB, a. s. by mél prosazovat spokojenost klienti jako zakladni hodno-

tu do vSech oblasti fungovani nemocnice.
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V prvnich letech méfeni spokojenosti klientl by Krajska nemocnice méftila tuto spokoje-
nost vlastnimi silami (stanoveni otazek i tisk dotaznikii) i metodikou.
Pocet respondentti: 300 az 500.

Volit spiSe uzaviené otazky, pripadn¢ hodnotici skalu: 1 — 5 (jako ve Skole).

V dalSich letech, podle finan¢ni situace, by pak KNTB, a. s. zahajila spolupraci s nékterou
agenturou, ktera se marketingovym vyzkumem na ¢eském trhu zabyva a ktera by pomohla
Krajské nemocnici T. Bati porozumét koneénym klientiim a aktuélni problematice trhu a
zlepsit obchodni vysledky. Diky této agentuie by také mohla nemocnice zahrnout vice re-
spondentt a spravné vyhodnotit vysledky vyzkumu a zvolit optimalni marketingovou stra-
tegii, ktera povede k tspéchu a k dosaZeni jejich cilu. Tim by si mohla pomoci k ristu a

zlepSovani pozice na trhu.

Jednou z mozZnych agentur, kterou by mohla vyuZit je spole¢nost STEM/MARK, a. s., kte-
ra stavi na vlastnich dlouhodobych vyzkumnych programech v oblasti farmacie a zdravot-
nictvi. Mlize proto nabizet expertni studie a konzulta¢ni sluzby, které by pomohli Krajské
nemocnici T. Bati porozumét koneénym klientim, porozumét aktualni problematice trhu a
zlepsit obchodni vysledky.

Zjistovani nazor a postoji pacientd prohlubuje pochopeni zdravotnického trhu, protoze

umoznuje Iépe pochopit, jak se klient rozhoduje v otazkach prevence a péce o své zdravi.

Osobni zkuSenosti pacienta miiZze byt hodnocena pouze samotnym uZivatelem sluzby. Do-
jem a subjektivni pocity, které v pacientovi zanechal kontakt se zdravotnickym zafizenim a

jeho profesiondly, je stejné dualezity, jako méfitelné vystupy profesiondlnich procest.

Nemocnici je doporuceno, aby pii dotazovani pouzivala Pickerova kritéria. Picker Institut
je organizace, jejimz cilem je vyvoj metod méteni kvality zdravotni péce, zalozenych na
vnimani pacientii. Vyvoj metodiky trval 7 let. Bylo provedeno 8 tis. rozhovora s pacienty,
rodinnymi pfislusniky, l€kati a persondlem nemocnic.

Vysledkem tohoto sedmiletého zékladniho vyzkumu bylo definovani 8 oblasti, které nejvi-

vvvvvv

1. pfijeti pacienta do nemocnice,
2. respekt-ohled-ucta k pacientovi,

3. koordinace a integrace péce o pacienta,
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L N o g B

(Hellerové, 2010)

informace-komunikace-edukace pacienta,

télesné pohodli pacienta,

citova opora, zmirnéni strachu a uzkosti pacienta,
zapojeni rodiny a piatel do 1éCby pacienta,

propusténi a pokra¢ovani péce o pacienta.

Dotaznik KNTB se tedy bude disledn¢ zaméfovat na zkuSenost pacientd s konkrétnimi

procesy béhem hospitalizace.

Vyvoj se zaméril na 4 zakladni otazky:

1. Co pacienti chtéji?

2. Co pacienti ocenuji, ¢eho si vazi?

3. Co poméha a co brani jejich schopnosti zvladat zdravotni potize?

4. Jaké aspekty péce jsou pro né a jejich rodiny nejdulezitéjsi?

Navrzeny dotaznik pro Krajskou nemocnici T. Bati na zjisténi spokojenosti hospitalizova-

nych klientt, je v pfiloze P III.

Tab. 15 Akcni plan — Anketni dotazovani (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti

Zvysit pocet aktivit sméfujici ke zlepSeniimage KNTB
v o€ich verejnosti.

Hlavni ¢innost

Pravidelné zjistovani spokojenosti klientd

Podplrna c¢innost

Pravidelné anketni dotazovani

Odpovédnost

Vedeni nemocnice a tiskova mluvci

Casova néaroénost

Dotaznikové Setfeni:24.5.—7. 6. 2012 (15 dni)
Vyhodnoceni dotaznik(: 8. 6. — 15. 6. 2012 (8 dni)

Néklady

V prvnich letech vlastnimi silami - 0 K¢
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13.1.2 Vydavani ¢asopisu a informacnich letaki
Casopis

Prostfednictvim nemocni¢niho ¢asopisu bude KNTB, a. s. se svymi klienty a vefejnosti

V uz$im kontaktu.

Zamé&stnanciim nemocnice by ¢asopis prinesl zajimavé informace z jejich pracovisté — jaké
nové vybaveni se nakoupilo, které objekty se opravily, piipadné pfistavély, které nové 1é-
katfe nemocnice pfijala a jakou praxi jiz maji za sebou, kdy a kde se budou konat vzd¢lava-
ci seminafe.

Pacienti, ktefi sedi v ¢ekarnach, si ¢asopisem zkrati dobu ¢ekani a soucasné se dozvi mno-
ho zajimavych zprav 0 nemocnici, jejiz sluzby pravé vyuzivaji, a 0 personalu, ktery zde

pracuje.

Casopis Krajské nemocnice T. Bati tedy bude uréen viem, ktefi si jej budou chtit piedist,
tedy jak personalu, tak klientim, pfipadné jejich doprovodu, stakeholderim atd. Jak bylo
jiz zminéno, mé&l by obsahovat rizné zajimavé informace ze zdravotnického prostiedi. Ty-
to informace by byly ziskdvany nej€astéji formou rozhovori s vedenim nebo personidlem
na vybrané téma (alternativni porody, nové metody v 1éCeni ran, o¢ni operace, endoproté-
zy...). Mohly by se tady zaradit i ¢lanky, které by popisovali jednotlivé choroby a jak se
jim vyhnout, d€ékovné dopisy od klientli, a mé¢l by zde byt 1 prostor vénovany zdbavnému
vyziti ve formé ktizovek, sudoku, osmismérek, pro nejmensi klienty pak naptiklad spojo-
vani bodil v obrazky ¢i hlavolamy a dopliovacky. Také by se zde mohly vyskytovat re-
klamy, kdy je soucasti n€¢jakého ¢lanku popisovana urcita choroba, jejiz vyléceni piedsta-

vuje urcity produkt.

Titulni strana by samoziejmé byla vzdy zajimava a upoutat na prvni pohled a mé¢la by ob-
sahovat logo nemocnice a také fotku znamé osobnosti, se kterou bylo udélané interview,

které je také v obsahu Casopisu.

Na prvni strance casopisu by neméla chybét rubrika ,,Slovo feditele a fotografie pana te-
ditele MUDr. Bohuslava Skubala, CSc., ktery v ném popise, co nového se stalo, co se ne-
mocnici podafilo ziskat, a zmini se, co nemocnici v nejblizsi dobé ocekava a které zajima-

vé Clanky si v Casopise tentokrat prec¢tou. Na dalsi strance by pak nasledoval obsah.

Casopis by byl barevny a obsahoval by plno fotografii, které by &tenaie vtahly do déje,

dokreslili mu urcitou situaci, nebo mu pomohly rozpoznat budovy ¢i oSetfujici personal.
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Klienti by sehnali ¢asopis pfimo v nemocnici a to ve stojancich, dale v ¢ekarnach, a samo-

zfejmé na webovych strankach nemocnice.

Casopisu je doporuéeno, aby ze zacatku vychazel 2x roéné a vydaval asi 3000 vytiski jed-
noho ¢isla na Ofsetovy papir: 55 - 250 g/m. A v dalSich letech podle tspéchu ¢asopisu

frekvenci vydavani zvysit.

Tisk ¢asopisu by se zadal firmé, kterd vyhraje vybérové fizeni. Firmy, které by se mohly
vybérového fizeni zucastnit, jsou:

HART PRESS spol. s r.0., je renomovana moravska ofsetova tiskarna disponujici ucele-
nym technologickym parkem v oblasti tisku, dokoncovacich praci a papirenské vyroby.
Zajistuje kompletni tiskovou pfipravu pro technologii ofsetového tisku, ale 1 knihtisku,
sitotisku, slepotisku a termorazby. Ptizptsobi se potiebdm zékaznika, to znamena, Ze bud’
pouze ptfevezmou hotové podklady k archové montaZzi, nebo tiskovinu zpracuji kompletné

— od grafického navrhu po tisk. (Hartpress, 2010)

GRASPO CZ, a. s., ktera nabizi svym zakaznikiim kompletni polygrafickou vyrobu a kni-
hatské zpracovani. Specializuji se na barevny archovy i rotacni ofsetovy tisk. Realizuji tisk
knih, Casopisu, katalogi a brozur. Sidlo - Pod Sternberkem 324, 763 02 Zlin, Louky.
(Graspo, 2011)

TIGRIS s. r. 0., poskytuji tiskoviny velmi rychle a v kvalité ofsetového tisku. Jednoduché
letaky atd. zpracuji bézné€ do 24 hodin od zadani do tisku. Sortiment tiskovin je pestry — od
vizitek, pozvanek, vstupenek... azZ po naro¢né katalogy, knihy, ¢i manudly. Pfi tisku mo-
hou efektivné zhotovit libovolné mutace obsahu. Provadi také grafické prace pro komplex-

ni feSeni tiskovin, reklamy, bannerd a poutact, podpory prodeje a podobné. (Tigris, 2011)

Tab. 16 Akcni plan — vydavani casopisu (vlastni zpracovani)

Zvysit pocet aktivit smérfujici ke zlepSeni image KNTB

Cil ¢innosti s v . .
v ocich verejnosti.

Hlavni cinnost Vydavani vlastnich tiskovin

Podpdrna cinnost Vydavani vlastniho &asopisu

Odpovédnost Vedeni nemocnice a tiskova mluvci

Pfiprava: 1. 6. —22.6.2012 (22 dni)  1.12.—22.12.2012
Tisk: 26. 6. —30. 6 2012 (5 dni) 3.1.—-7.1.2013

Casova naroénost

Naklady 60 000/ 1 vydani 120 000 roéné
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13.1.3 Restrukturalizace webové prezentace a loga
Webova prezentace

Vetejnost neohodnotila internetové stranky Krajské nemocnice T. Bati pfili§ kladn€, nao-
pak spousté klientti se nelibi nebo je viibec neznaji. Proto by si méla nemocnice provést
restrukturalizace webové prezentace, protoze internetové stranky jsou jednim z nejdulezi-
t&jSich marketingovych nastroju, které firmam ptinaseji nové klienty. Pomoci strdnek mo-

hou firmy se zdkazniky komunikovat a vytvaret pozitivni image spolecnosti.

Nejdiilezitéjsi tii kritéria ispésného webu:
1. Vzhled webu

Ackoliv si to provozovatelé stranek neuvédomuji a ¢asto ani uzivatelé internetu neptipous-

ti, vzhled je jednim z klicovych faktorti ovliviiujicich uspéch internetové prezentace.
2. Struktura a adekvatni objem/rozsah informaci

Struktura a adekvatni rozsah informaci je druhym, neméné dulezitym faktorem ovliviuji-
cim celkovy dojem navstévnika webu (klienta), ktery zde pravé informace vyhledava, a

rozhoduje se pro vybér zdravotniho stiediska.
3. Aktuilnost informaci

Bez aktudlnich informaci je internetova stranka pro navstévniky nezajimava. Je tfeba vé-

novat nalezitou pozornost aktualnosti, ¢ili zvefejiovani novych informaci. (Softgate, 2011)

Pro uspéch webové prezentace Casto nestaci pouze vystavit informace, ale je nutné, aby
internetové stranky obsahovaly néjakou funkénost. Priklady takové funkc¢nosti, interneto-

vych aplikaci mohou byt rizné. Pro KNTB jsou doporuceny nésledujici:
e poradnu / diskusni forum pro navstévniky,

e ankety pro zjisténi spokojenosti a preferenci klientt.
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Navrhy na vylepSeni webovych stranek nemocnice www.kntb.cz.

Internetova prezentace nemocnice Upln¢€ postrada uvodni stranku, kde je potieba
uvést poslani spolecnosti, které organizace cti a dodrzuje. To by mélo byt jasné vi-
ditelné jak pro klienty, tak pro personal. Misto toho se rovnou dostdvame na hlavni
stranku, ktera je Giplné stejna jako stranka ,,0 nemocnici®. Dale by se na tuto uvodni
stranu jesté vlozili odkazy na dosazené ispéchy. Naptiklad ziskani ISO 9000, ucast
v projektu Nemocnice CR, jeZ je nemocnici navrzena, ocenéné doktory, nebo nada-

ce, se kterymi spolupracuje, pfipadné odkaz na nemocnici na Facebooku.

NavrZeny jsou nasledujici poslani, vize a cile:

Poslani
Kazdého klienta respektovat jako osobnost, které ma své individualni potieby a
zajmy.

Byt inovativni, otevieni nejen zaméstnanctim, ale i vefejnosti.

Vize:
Nabidnout nadstandardni sluZzby za pomoci tymu zkusSenych a nadSenych lékati a

sester.
Mit mnoho spokojenych klientd.

Vytvaret pozitivni mezilidské vztahy, nejen mezi zaméstnanci, ale téZ mezi za-

méstnanci a klienty.

Cile:
Neustale zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb, pfichazet s novymi inovativnimi

napady, které povedou ke spokojenosti klientd.
Siteni dobrého jména nemocnice.
Budovat silné postaveni na trhu.

Tvofit zisk a ¢ast z néj investovat do novych projekti.


http://www.kntb.cz/
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V levém hornim okraji se nachazi logo nemocnice a pod nim obrazek operac¢niho
salu s persondlem a s krvavymi kusy gazy a vedle n¢ho se nachazi podivné modro-
Sedy obrazek Batovy nemocnice z vysky. Ani jeden z obrazki urcité nemiize vyvo-

lat v navstévnikovy stranky ptijemny dojem. Naopak to vypada velmi ponufe.

Obr. 13 Internetové stranky nemocnice (KNTB, 2008 a)

Jinak mé& webova prezentace Gplné prazdné bilé pozadi. Navrzeno je, aby se napfi-
klad pozadi a s tim i obrazky ménily podle ro¢niho obdobi. Naptiklad na jafe by
bylo pozadi svétle zluté a mohl by se zde objevit obrazek zlutého nebo ¢erveného
tulipanu, naopak v zimé by bylo pozadi svétle modré a objevit se obrazek

S motivem sn€hu.

Bylo by vhodné, aby internetové stranky KNTB méli moznost ptelozeni do cizich
jazykd, a to konkrétné do angliCtiny a némciny, a moznost vyhledavani na tomto

webu i s moznosti pfelozeni bylo umisténo do pravého horniho rohu.

Internetové stranky maji dve hlavni nabidky a to sloupec vlevo a menu nahote, pfi-
¢emz se nékteré informace dokola opakuji. Ani v jedné z téchto nabidek neni moz-
nost najit vyro¢ni zpravy nemocnice. Tyto informace by byly vlozeny do nabidky

,,O nemocnici.

Do levého sloupce by byla pfidana nabidka s nazvem ,,Seznam darci®, kde by se

zobrazil seznam vSech darcii, ktefi né¢jakym zptisobem podpofili Krajskou nemoc-
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nici T. Bati, a to at’ se jednalo o finan¢ni ptispévek, ¢i n¢jaky vécny dar. Doporuce-
no je to proto, Ze by to mohla byt motivace pro souc¢asné sponzory a zaroven pod-
nét pro ziskani sponzord novych. Nebo by zde byly uvedeny i piiklady, co sponzo-

ruje sama nemocnice, naptiklad, Ze je sponzor zviratek v ZOO Le$na.

Tvorba novych internetovych stranek stoji podle naro¢nosti od 20 az po 60 tisic a opét by
se zadala firmé, ktera vyhraje vybérové fizeni. Firmy, které by se mohly vybérového fizeni

zlcastnit, jsou:

NOTIF s.r.o., je digitilni agentura, jejiz sluzby jiz vyzkouseli zakaznici z celé Ceské a
Slovenské republiky. Designu a internetovym technologiim se velice aktivné vénuji od
roku 2006. V roce 2009 probéhla transformace na spole¢nost s ru¢enim omezenym a rozsi-

feni nabidky jejich sluzeb. (Notif, 2010)

VABANQUE, s r.0. poskytuje marketingova feSeni a kreativni strategie zamétené na zvidi-
telnéni a posileni znacky na trhu, zlepSovani prodeje a zvySovani trzniho podilu. Ma vlast-
ni grafické a DTP studio, produkci. Vytvaii webové a multimedialni prezentace. (Vaba-

nque, 2009)

StudioMAX poskytuje k webdesignu svym zakaznikiim celou fadu dal$ich sluzeb tykaji-
cich se reklamy, propagace i marketingu a pomaéhaji jim vytvofit si vlastni firemni styl
zahrnujici:

e navrh originalni grafiky,

e tvorbu logotyp,

e pripravu a tisk velkych poutaci, letaki 1 vizitek,

e zhotoveni poutavych polept firemnich vozu. (Studiomax, 2011)

Tab. 17 Akcni pldan — restrukturalizace webové prezentace (viastni zpracovani)

Zvysit pocet aktivit smérujici ke zlepSeni image KNTB

Cil ¢innosti vr v . .
v oCich vefejnosti.

Hlavni cinnost Zatraktivnéni webové prezentace

Podpurna cinnost Restrukturalizace internetovych stranek

Odpovédnost Tiskova mluvdi
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Ptiprava: 2. 7. —16. 7. 2012 (15 dni)

Casovanarocnost | .. < 17.7.-24.7. 2012 (7 dni)

Naklady 40 000 KE.

Logo

Logo reprezentuje image firmy. Je vizitkou spole¢nosti a vizualnim nositelem myslenky,
firemni filosofie nebo hodnoty produktu. Logo jako souc¢ést firemni identity se vyuziva
nejen k jednoduché identifikaci spolecnosti, produktu nebo udalosti, ale také k vlastni pro-

pagaci.

A protoze z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze logo si vétSina vefejnosti nedokazala
vybavit, i kdyZ se s nim jisté jiz mnohokrat setkala, nebo ho negativné ohodnotila, je nej-

spis na Case, aby KNTB, a. s. pouvazovala nad zménou svého loga.

Logo vsak neni jen obyc¢ejnym obrazkem. Zvoleny vizualni styl mize bud’ odpovidat situ-
aci, tedy firm¢, vyrobku nebo akci, kterou prezentuje, vV tomto piipadé¢ musi vizudlni styl
odpovidat nemocnici, nebo z n€j nemusi byt vzdy patrné, ¢im se firma zabyva, protoze je
pad¢ by byla spiSe odpovidajici prvni moznost, tedy, ze zvoleny vizualni styl by mél odpo-

vidat tomu, Ze jde o nemocnici.

Na tvorbu loga se n¢které firmy piimo specializuji. Podnikatel si jej vSak miize vytvofit 1
sam ve vlastnich programech nebo na webovych strankach, které logo zdarma sestavi, na-
piiklad CoolText, LogoMaker nebo LogoEase. Ovsem logo zpracované podnikatelem,
pokud se nejedna ptimo o grafické studio, byva Casto na prvni pohled poznat. Proto je pro
KNTB spiSe doporuceno, aby na tvorbé loga pfiliS neSetfila a spolupracovala
s profesionaly, i kdyz se investice do loga mohou vysplhat vysoko. Zalezi pfedev§im na
tom, u koho si by si jej Krajska nemocnice, chtéla nechat vypracovat. Na trhu se pohybuji

jak relativné levni nezavisli designéfi, tak 1 velké a drahé mezinarodni reklamni agentury.

Vysledna cena se tak miize pohybovat od né€kolika tisic korun az po miliony. Grafické stu-
dio si v ni uétuje navrhy variant, tzv. skicovné a uziti vybraného navrhu, vyhradni licence k
uziti podle autorského zakona. Casto také firmy k logu nabizi i manual, ktery upravuje
konkrétni pouziti loga, naptiklad barevnost, ochranny prostor, zakdzana a povolena pouZiti

a podobn¢.


http://www.logomaker.com/
http://www.logoease.com/
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Je ovSem potieba, aby si nemocnice také uvédomila, ze kromé nakladd na tvorbu loga musi
pocitat i s dalS§imi naklady, které to pfinese. Zména hlavic¢kového papiru, népist, presiti
obleceni, zména karticek zaméstnanct, apod. Tyto dopadové naklady se mohou vySplhat

na statisice i vice.

Zménu loga provede agentura, kterd vyhraje konkurz na tvorbu internetovych stranek, pro-

toze krom¢ webdesignu se firmy vénuji také zméné firemniho stylu, ktery zahrnuje i logo.

Tab. 18 Akcni pldan — tvorba nového loga (viastni zpracovani)

Zvysit pocet aktivit smérujici ke zlepSeni image KNTB

Cil ¢innosti v v . .
v oCich verfejnosti.

Hlavni ¢innost Zatraktivnéni loga

Podplrna c¢innost Zména loga

Odpovednost Vedeni nemocnice

Ptiprava: 1. 8. —10. 8. 2012 (10 dni)
Trvani: 11. 8.—31. 8. 2012 (21 dni)

Casova naro¢nost

Naklady Naklady na tvorbu loga: 20 000 K¢&

13.1.4 Détsky den zdravi s edukativhim programem

Protoze Krajskd nemocnice T. Bati pofada malo akci pro vefejnost, bylo by vhodné tyto

akce roz§ifit.

Mysleno je naptiklad zaloZeni akce s ndzvem ,,Détsky den zdravi“ s edukativnim progra-
mem, ktera by byla krokem spravnym smérem, protoze v dnes$ni dob& spolec¢nost klade
diraz na zdravotni vzdélavani déti. Rodice, ktefi by své déti na této akci doprovazeli, by
vidéli, Ze nemocnice ma 0 toto vzdelavani zdjem a image nemocnice by v jejich ocich,
potazmo v o€ich vefejnosti vzrostla.

V ramci tohoto projektu by se mohli zapojit studenti blizké zdravotni $koly, kteti by je

provazeli a na kterych by si mohli vyzkouSet n€které zdravotnické vykony a jejichz Skola

Stfedni zdravotnicka skola ve Zlin€ by zapijcila potiebné vybaveni.
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Je doporuceno navstivit nasledujici oddéleni:

Novorozenecké

Zde se déti nauci, jak spravné piebalit, obléknout a jak spravné manipulovat s modelem

novorozence.
Interni kliniku

Zde si déti vyzkousi méfit krevni tlak, poslouchat fonendoskopem a nechat si natocit
EKG.
Chirurgické

Déti si zde mohou vyzkouset, jak spravné obvazovat ruku, nohu, hlavu a prohlédnout si
chirurgické nastroje. Studenti stfedni zdravotnické Skoly by mohly ptedvést divadlo
S nazvem ,,DéEti nebojte se nemocnice®, kde nacvi¢i diagnostiku a operaci naptiklad slepé-

ho stieva.
Transfazni
Na transfiiznim oddé€leni by probihala poutava piednaska o vyznamu darovani krve.

Krajska nemocnice bude na akci pro vefejnost s ndzvem ,,Détsky den zdravi® informovat
prostfednictvim informacnich letdkd, které umisti do ¢ekaren a ambulanci a také do dét-

skych center ve Zlin¢.

Letdky budou plnobarevné, vytisténé na kiidovy papir 135g/m2 ve formatu A5 (21 X
14,8cm), cena je 2.20 K¢/ ks. Vytisténo bude 5000 ks firmou, ktera vyhraje vybérové fize-

ni pro tisk ¢asopisu.

Tab. 19 Akcni plan — détsky den zdravi (viastni zpracovani)

Zvysit pocet aktivit smérujici ke zlepSeni image KNTB

Cil ¢innosti v v . .
v oCich verfejnosti.

Hlavni ¢innost Poradani akci pro verejnost.

Podpurna cinnost Zalozeni détského dne zdravi s edukativnim programem.

Odpovédnost Vedeni nemocnice

Ptiprava: 2.9.-13.9. 2012 (12 dni)
Trvani: 17.9. 2012 (1 den)

Casova naro¢nost
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Graficky navrh: 26. 8. —29. 8. 2012 (3 dny)
Tisk: 30.9.—-1.9. 2012 (2 dny)

Naklady 11 000 K&

13.1.5 Projekt nemocnice CR a certifikace Spokojeny pacient

Nejen finan¢ni vysledky rozhoduji o prosperité firmy. Vliv na uspéch ma také to, jak je

firma vnimana v o€ich vetejnosti, jak se zapojuje do akci, jez lidé vnimaji jako prospesné.

Co se tyce nemocnic, tak vetfejnost vnima jako prospéSné akce takové, které se zajimaji o
spokojenost klientl, a to at’ uz formou motivace zaméstnanci ¢i riznymi efektivnimi pro-

cesy. A pravé takové akce jsou Projekt nemocnice CR a Certifikace spokojeny pacient.

Pro Krajskou nemocnici T. Bati by tedy bylo dobré, aby se, at’ uz tento nebo pfisti rok,
zapojila do Projektu nemocnice CR v kategorii Spokojeni pacienti. I z toho divodu, Ze
v roce 2010 se zapojila do tohoto projektu ovSem jen v kategorii Motivovani zaméstnanci a
piili§ neuspéla. To ov§em neznamena, ze by se méla piestat snazit, naopak spise by to ve-

deni mélo brat jako motivaci a snazit se o napravu.

Taktéz by KNTB mohlo zlepsit image, kdyby se pokusila ziskat Certifikat spokojeny paci-
ent, mozna to bude chvili trvat, protoze certifikat se udéluje pouze pii splnéni mnoha pod-
minek, ovSem o to vice pak bude vefejnost pozitivnéji vnimat nemocnici, ktera se snazi

svym klientim vyjit vstfic, a kterd chce hlavné mit spokojené klienty.

Projekt nemocnice CR

FINANCHI @ SPOKOJENI
Zoravi Pacienm
MorivovaNi @, J Qi
ZAMESTNANCI = Procesy

NEJLEPST NEMOCNICE
Obr. 14 Logo projektu (Hc-insitute, 2012)

Cilem tohoto projektu je pravidelné sestavovat zebiicek ¢eskych nemocnic. Do tohoto pro-
jektu byly zatazeny nemocnice Fakultni, Krajské a Méstské dle UZIS.
Projektu predchézi rozsahld informacni kampan a spoluprace se siti koordinatord piimo v

nemocnicich.
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Metodika vyhodnoceni vychazi ze struktury dostupnych dat. Komplexni vypocet poradi je
primérem z jednotlivych dosazenych procent a je slozen ze Ctyi Casti, strategickych per-
spektiv.
Systém vyhodnocovani je nasledujici:

e 100 % je maximum a znamena nejlepsi mozny vysledek,

e 0% je minimum a znaci nejhorsi vysledek.
Od roku 2006, kdy organizace Health Care Institute (HCI) s timto rozvojovym projektem
zacala, se dobrovoln¢ zapojilo jiz pies 90 000 respondentti. Pro rok 2012 zacina projekt 1.

biezna a kon¢i 30. zati 2012. (Hc-insitute, 2012)

Nemocnice KNTB by si na své internetové stranky umistila dva dotazniky, ktery pro tento
projekt vytvoiil HCI. Jeden dotaznik je pro hospitalizované pacienty a druhy je pro ambu-
lantné¢ oSetfené pacienty. HCI zaroven s témito dotazniky vytvofila 1 letdky na podporu
tohoto projektu, takze grafickou upravu letakti uz si nemusi Krajska nemocnice zatizovat.
Je doporuceno, aby nemocnice nechala vytisknout 3000 kust téchto letdka ve formé¢ A5 a
umistila je nejen do ¢ekaren doktorti, ale také na nasténky po celé nemocnici a dalSich 500
kusii umistila do vozidel MHD ve formé A4. V téchto vozidlech by je nechala tfi tydny,

coz by na jeden kus letdku bylo 35 K¢ + 3K¢/ks instalace a odstranéni letaku.

Letdky budou plnobarevné, vytisténé na kiidovy papir 135 g/m2 ve formatu A5 (21 X
14,8cm), cena je 2.20 K¢/ ks.

Tisk letaku A4 (29,7 x 21 cm) 4,50 K¢&/ks na papir kiida lesk, mat 150g/m2.

Tisk letakd bude opét zafizovat firma, ktera vyhraje konkurzni fizeni. Navrzené firmy jsou
zminény jiz vyse.

Tab. 20 Akcni plan — ticast na projektu Nemocnice CR (viastni zpracovini)

Zvysit pocet aktivit smérfujici ke zlepSeni image KNTB

Cil ¢innosti v v . .
v oCich vefejnosti.

Hlavni ¢innost U¢ast na akcich poradanych pro vefejnost.

Podpdirna cinnost U¢ast na projektu Nemocnice CR

Odpovédnost Tiskova mluvdéi

Tisk: 2.5.-4.5.2012 (3 dny)

Casova naro¢nost | Reklama: 7. 5. —27.5. 2012 (21 dni)
Trvani: 1. 3. —30. 9. 2012 (184 dni)
Letaky A5: 6 600

Letaky A4: 2 250

Pronajem reklamni plochy: 19 000 K¢
Naklady celkem: 27 850 K¢

Naklady
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Certifikace spokojeny pacient

Ministerstvo zdravotnictvi CR podporuje opatieni, ktera efektivné a systematicky zvysuji
kvalitu zdravotnich sluzeb v CR. Jednim z takovych krok je standardizované méfeni kva-
lity zdravotnich sluzeb prostfednictvim spokojenosti pacientii a vydani metodického navo-
du pro distribuci a sbér dotazniki, pro méfeni kvality zdravotnich sluzeb prostiednictvim

spokojenosti pacientd.

MZ CR se rozhodlo po vyhodnoceni tfetiho roéniku sbéru dat v pfimo Fizenych organiza-
cich zah4jit pravidelné ocenovani téch zdravotnickych zafizeni, kterd doporu¢enou meto-
diku respektuji a dosahuji pfi jeji aplikaci nadstandardnich vysledkd, udélenim certifikatu

»Spokojeny pacient™.

Ministerstvo zdravotnictvi tim sleduje podporu projektu sméfujiciho ke zvySovani kvality
zdravotnich sluzeb, zvySeni informovanosti vefejnosti o vysledcich téchto Setfeni a podpo-
ru motivace dalSich zdravotnickych zatizeni pro zapojeni do projektu Kvalita o¢ima paci-
entll, v ramci kterého se méfeni realizuje. O udéleni certifikatu ,,Spokojeny pacient™ mutize
pozadat kazdé zdravotnické zafizeni, které prokaze splnéni niZze uvedenych metodickych a
vykonnostnich kriterii, které Ministerstvo zdravotnictvi CR stanovilo jako minimalni pod-

minky pro udé€leni certifikatu.

Kritéria, ktera musi KNTB dodrzZet, aby ziskala certifikat Spokojeny pacient:

Metodicka Kritéria

Dulezité je hlavné respektovani téchto zasad pro distribuci a sbér dotaznikii:

e dodrZeni pravidla shodného dotazniku,

e dodrzeni pravidla shodného postupu pfi distribuci a sbéru dotaznikd,

e dodrzeni definice respondenta,

e splnéni pravidel pro rozmisténi, zabezpeceni a oznaceni sbérnych schranek,

e fadné vyvéSeni vetfejnych informaci o Setieni,

e respektovani zadsad anonymity a dobrovolnosti ti¢asti respondentti pii Setieni,

e fadné vyplnénd a podepsand hlaSeni o nezatazenych pacientech a vyplnéné a odpo-
veédnou osobou podepsané souhrnné hlaSeni o nezarazenych pacientech,

e fadné vyplnéna a odpovédnou osobou podepsana evidence propusténych pacientt,

e dodrzeni zasad pro manipulaci s dotazniky a archivaci dokumentace.
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Relativni navratnost dotazniku, které musi Krajska nemocnice T. Bati dosahnout je mini-
malné¢ 65%. Navratnost je definovéana jako podil respondenti a rozdilu propusténych a
nezafazenych pacient. Pficemz podil nezafazenych pacienta z celkového poctu propuste-

nych pacienti nesmi piekrocit hodnotu 9,5 %.

Podil poctu respondentd na celkovém poctu ro¢nich hospitalizaci dospélych pacientl v

KNTB, a. s. nesmi byt nizsi nez 4,5 %.

Pocet ro¢nich hospitalizaci v hodnocenych zatfizenich se stanovi podle posledniho zndmé-
ho tidaje vykazaného UZIS CR ve statistice ,,pocet ukonéenych hospitalizaci dospé&lych

pacientl za zafizeni.

Obvykle se jedna o stovky nebo nekolik tisic dotaznikli v kazdém zdravotnickém zatizeni.
Na kazdém oddéleni je to obvykle nékolik desitek dotazniki. Pokud pocet dotaznikl vy-
branych na jednom oddéleni klesne pod 20, obvykle se jiz toto odd€leni samostatné nevy-
hodnocuje a spoji se s jinym oddélenim nebo se dotazniky zatradi do kategorie ,,0statni od-
déleni“. Dotazniky se rozdavaji jen v urcitych pomérné kratkych obdobich v roce a jeho

sestaveni a vyhodnoceni m4 na starosti Ministerstvo zdravotnictvi.

Vykonnostni kritéria

V kategorii llizkova zdravotnicka zafizeni:

Pro KNTB, a. s. je dolni mez intervalu spolehlivosti vysledku souhrnné spokojenosti paci-
entl za celé zdravotnické zatizeni musi byt vétsi nebo rovna 80,0 %, s pfesnosti na 0,1

procentniho bodu.

Podminky pro ud€leni certifikdtu jsou splnény tehdy, pokud Krajska nemocnice T. Bati

splni zaroven vSechna metodicka kritéria typu A a vykonnostni kritérium typu B.

O udé¢leni certifikdtu Spokojeny pacient mtize KNTB, a. s. pozadat Ministerstvo zdravot-

nictvi CR, které je schopno dolozit spInéni kritérii pro udéleni certifikatu.

Navrh zéadosti je tfeba podat nejpozdéji do 6 mésicti od prokazatelného splnéni podminek.
Néavrh zadosti se podava k rukdm feditele/ky odboru zdravotnich sluzeb. Navrh Zadosti
schvaluje porada vedeni MZ CR na zékladé doporugeni vypracovaném odborem zdravot-
nich sluzeb MZ CR. Ministerstvo zadost vyhodnoti a rozhodne o udéleni ¢ neudéleni certi-

fikatu. MZ CR rozhodne nejpozdéji do 45 dniti od okamziku, kdy obdrzi viechny potiebné
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doklady o splnéni podminek certifikace. V piipadé zamitavého stanoviska MZ CR sdéli
Krajské nemocnici T. Bati divody zamitnuti zadosti. Certifikat se udéluje na dobu 12 meé-
sicti ode dne jeho pfedani, nejdéle vSak do uplynuti 24 meésicii od prokazatelného splnéni
podminek pro udé€leni certifikatu. Kazdy certifikdt ma jedine¢né evidencni Cislo a je na

ném uvedena doba platnosti certifikatu. (Hodnoceni-nemocnic, 2010)

Tento certifikat, by si pak KNTB, a. s. vystavila na svych novych internetovych strankach.
KNTB ma 32 oddéleni a protoZe se na kazdém oddé€leni ma vybrat miniméln¢ 20 dotazni-
ki je navrzeno, aby na kazd¢ odd¢leni rozdala 40 dotaznikti. Téchto 1 280 dotaznik si

nemocnice vytiskne sama.

Tab. 21 Akcni plan — Ziskani certifikatu Spokojeny pacient (vlastni zpracovani)

Zvysit pocet aktivit smérujici ke zlepseni image KNTB

Cil ¢innosti v v . .
v oCich verfejnosti.

Hlavni cinnost U&ast na akcich pofadanych pro vefejnost.

Podpurna cinnost | 7y 4ni certifikatu Spokojeny pacient.

Odpovédnost Vedeni nemocnice a tiskova mluvci

Ptiprava: 7.9.—-9.9. 2012 (2 dny)
Dotaznikové Setreni: 10. 9. — 24. 9. 2012 (14 dni)

Casova néaro¢nost

Naklady 0 K&

13.1.6 Clanky v tisku

Dal§im zplsobem, jak se vefejnosti jest¢ vice zviditelnit je neustald snaha objevovat se
v tisku. Tiskova mluvci KNTB neustale piSe nové ¢lanky o tom, co je v nemocnici nového
a tyto ¢lanky se pak vystavuji na internetovych strankach. OvSem pro vétsi zviditelnéni je
potieba kontaktovat tisk a nabidnout jim tyto ¢lanky k vydani. Pokud by to pro tisk byly

zajimavé Clanky, neni diivod, aby je nezvetejnily.

Kontaktovat by se mohl Zlinsky denik, mé&si¢nik Okno do kraje a Magazin Zlin, protoze to

jsou jedny z nejétenéjsich novin ve Zlinském kraji.

Dale je navrzen i tydenik Sedmicka, protoze ma rubriku s nazvem ,,Vase téma“, kam ve-
J y >, P » ,

fejnost mize psat své Clanky a podepsat se pod n¢ a Sedmicka pak vybird, které z téchto
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¢lankl zvetejni. Pro image nemocnice by bylo vhodné, kdyby tam obcas vlozila ¢lanek
tiskova mluvéi KNTB o néjaké zajimavé udalosti, tydenik Sedmicka by ncktery z téchto

¢lankd, ptipadné vSechny, zvetejnil.

Zlinsky denik

Zlinsky denik vychazi kazdy den kromé ned¢le. Tento titul pfinasi mezi celostatnimi a Své-
tovymi zpravami také seridzni zpravodajstvi ze Zlinska a ze Zlinského kraje, a to ve velmi
podrobné podobé pii rozsahu nékolika stran. V patek je soucasti novin znamy televizni

magazin. Sobotni vydani obsahuje barevnou vikendovou piilohu. (VLP, 2000 - 2009)

Okno do kraje

Magazin Okno do kraje je uren vSem obyvatelim Zlinského kraje. Mésicnik pifindsi do
kazdé domacnosti aktudlni informace o déni ve vSech regionech kraje, at’ uz je to Valassko,
Slovacko nebo Hand. Na stranach zpravodajstvi, kultury ¢i sportu se lidé dozvédi o nejdi-
né rozhovory s osobnostmi, tematické strany a tipy na vylet. Samoziejmosti jsou informace
krajského ufadu. Tento mési¢nik je dodavan do poStovnich schranek ob¢anti a firem regio-

nu. (Okno do kraje, 2011)

Magazin Zlin

Meési¢nik vychazi v nakladu 34 500 vytiski a je zdarma distribuovan do vSech domacnosti
na tzemi Zlina. Magazin jako oficialni periodikum vydava Magistrat mésta Zlina a Hexxa
komunikacni agentura, s.r.o. Na 32 stranach pfinasi piehled o aktualnim déni v centru kraj-
ského mésta i1 jeho mistnich ¢astech, ptehled kulturnich a sportovnich akci a obsahlé tema-

tické materialy. (Hexxa, 2011)
Tydenik Sedmicka Zlin

Sedmicka pro Zlinsky kraj je ptilohou Mlad¢ fronty dnes, ktera je nejctenéjSim denikem ve
Zlinském kraji. Tydenik Sedmicka vychazi v devétadvaceti mutacich ve vice nez 100 mé&s-
tech Ceské republiky. V kazdém &isle je vice neZ patnact stran pivodniho lokalniho obsahu
a patnactistrankovy televizni program. Zbytek tydeniku tvoii lifestylové strany urené pro

celou rodinu. Sedmicka je celobarevna a od konkurence se 1isi predev§im tim, ze nabizi
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regionalni publicistiku. Ctenaf si tedy krom& b&znych zprav o tom, co se stalo v jeho més-
té, precte 1 rozsahla publicistickd témata, kterd se snazi jit do hloubky a nabidnout neoby-

¢ejny pohled na obyc¢ejné véci. (Mlada fronta, 2007 - 2012)

Protoze se nejednd o inzerci, ale o zpravodajské ¢lanky a zpravodajstvi je dle zakona

zdarma, neméla by KNTB nést zadné naklady.

Tab. 22 Akcni plan — ¢lanky v tisku (viastni zpracovani)

Zvysit pocet aktivit smérujici ke zlepSeni image KNTB

Cil ¢innosti v v . .
v oCich verfejnosti.

Hlavni ¢innost &lanky v tisku.

Clanky ve Zlinském deniku, Okno do Kraje, Magazinu
Zlin, Sedmicce

PodpUrna cinnost

Odpovednost Tiskova mluvéi.

Napsani ¢lanku: 25. 9. 2012 (1 den)
Doba schvaleni ¢lanku: 27. 9. — 4. 10. 2012 (8 dni)

Casova naro¢nost

Néklady 0 ke

13.2 ZlepSeni komunikace se zaméstnanci

Image nemocnice velmi zavisi na zpisobu chovani jejich zaméstnancii, protoZe nemocnice
poskytuje sluzby, které zprostiedkovava jeji personal. Z analyzy navic vyplynulo, Ze jed-
fujiciho persondlu k pacientim. OvSem na druhou stranu se z prizkumu také zjistilo, Ze
nejvice neni vefejnost spokojena s pristupem oSetiujiciho personédlu. Proto je navrzeno
managementu nemocnice nékolik ptikladd, jak by své zaméstnance mohla motivovat, a tim

zlepsit jejich ptistup ke klientim.

13.2.1 Navrh motivace zaméstnanca

vvvvvv

dilezité, aby Krajska nemocnice T. Bati méla zpracovanou motivaéni strategii v péci o

personal a jeho pracovni podminky. Dale je dulezité, aby top management ve zdravotnictvi
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tvoril takovou organizaéni kulturu, kterd by se zamétovala na kolegialni ovzdusi, a vyuzi-

val motivacni techniky, které by se tykali jak profesniho rastu, tak i efektivni komunikace.

Zvyseni platu

Plat je penézitym plnénim za odvedenou praci, vyplaci ho stat anebo ufady samosprav.
Platem lze zamé&stnance motivovat tak, ze ho budeme zvySovat. OvSem soucasny stav ve
zdravotnictvi je takovy, Ze nemocnice kolikrat prosté nemaji na to, aby svym zaméstnan-

cum platy zvySovali. | tak ale penize zustavaji pro lidi dileZitou motivaci.

Zvl1astni ocenéni

Do zvlastnich ocenéni bude patiit vefejna ocenéni sester napiiklad do Casopisu, ktery je
Vv projektu navrzen, at’ nemocnice vydava. Dale to budou ocenéni na nasténce ¢i vyhlaseni

nejlepsiho pracovnika Krajské nemocnice.

Vytvareni dobrého pracovniho prostredi

24

a stani¢ni sestru je kultivace lidskych vztahi. Atmosféra v pracovnim tymu uréuje, zda
chodi zdravotnik rad do prace pomahat druhym. Je dilezité dat prostor k samostatné praci
bez buzerace, aby zdravotnik mohl uplatnit své znalosti a schopnosti a mohl se z vysledk
své Cinnosti téSit. Tam, kde si nevadZi pracovnici jeden druhého, nevazi si ani klientd a

podle toho se k nim chovaji.

UdrzZeni pocitu bezpeci

Pro zaméstnance je dulezité citit pocit bezpeci ze strany zaméstnavatele. Aby nemél porad
strach, Ze ptijde o praci. Stejné je to i v KNTB, kdyZ se oSettujici persondl dozvi o moz-
ném propousténi nebo hrozby zruseni urcitého odde€leni, vnese to do jejich chovani urcity

stres, ktery se mize projevit i v komunikaci s klientem.

Urcit predpisy vnitropodnikové komunikace

Predevsim je tfeba komunikovat tak, aby bylo sd€leni pochopitelné pro jeho piijemce.
Management nemocnice by mél s personalem sdilet ty informace, které jsou pro nemocnici

zasadni. Dulezité je vnitropodnikova komunikace hlavné tehdy, kdyz nastane krize.
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Dale to pak budou:

e Zftizeni pfipominkovych schranek na jednotlivych odd€lenich KNTB, a. s.
e Snizeni administrativy pro zdravotnicky persondl — pfesunuti na administrativni

pracovnice.
Zaméstnanci si velmi vazi prace v nemocnici, ktera je stabilnim zafizenim. Snazi se jim
poskytovat rizné benefity, jako naptiklad plnou thradu povinnych kurzt a Skoleni, pen-
zijni piipojiSténi, ptispévek na stravu, o tyden dovolené vic nez je uvedeno v Zakoniku

prace a rizné stravenky ¢i karty na masaze, apod.

Cil: Spokojeny personal = spokojeny klient

Tab. 23 Akcni plan — navrh motivace zaméstnancii (vlastni zpracovani)

Cil Cinnosti Zlepsit komunikaci se zaméstnanci

Hlavni cinnost Navrh motivace zaméstnancl

Odpoveédnost Vedeni nemocnice

Pfiprava c¢innosti: 4. 6. —22. 6. 2012 (19 dni)
Trvani ¢innosti: 23. 6. —29. 6. 2012 (7 dni)

Casova naroénost

Néklady 0 ke

13.2.2 Poradani komunikaénich seminara

Cilem je, aby Krajska nemocnice T. Bati realizovala nékteré vzdélavaci kurzy zamétené na
komunikacni dovednosti v oblasti klinicko-pacientské a interni komunikaci.
Jednotlivé kurzy by byli zaméfené na zvladnuti praktickych dovednosti, které by absolven-

ti kurzu uplatnili ve své profesi.

Komunika¢ni dovednosti patii mezi dilezita témata, proto by navrzené vzdélavaci kurzy
mely byt uréeny pro vSechny pracovniky Krajské nemocnice bez ohledu na obor, ve kte-

rém pusobi.
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V ramci komunikacnich dovednosti by se mohly poradat seminaie zamérené na:
¢ Komunikaéni dovednosti

Cilem tohoto kurzu bude zvladnuti verbalni a neverbalni komunikace a prevence syndromu
Vyhoteni.
Kurzy by byly ur¢eny pro 100 zdravotnickych pracovniki a konaly by se 2 x ro¢né.

e Profesni komunikaci

Cilem tohoto kurzu bude zvladnuti komunikace uvniti zdravotnického tymu, coz znamena

mezi kolegy, nadfizenymi nebo podiizenymi.
Kurzy by byly uréeny pro 100 zdravotnickych pracovnikti a konaly by se 2 x ro¢né.
e Komunikaci s pacienty a piibuznymi

Cilem tohoto kurzu bude zvladnuti komunikace s fyzicky a mentaln¢ handicapovanymi

pacienty.

V ramci kurzu by se dozvédéli, jak spravné sdélovat Spatné zpravy, jak komunikovat s dét-
skymi pacienty, s rodinou umirajiciho, nebo jak spravné komunikovat s pacienty, ktefi
maji zadvazna ¢i chronickd onemocnéni.

Kurzy by byly ur¢eny pro 100 zdravotnickych pracovnikti a konaly by se 2 x ro¢né.

e Vedeni a motivace lidi

Tento seminaf bude urc¢en pro skupinu vrchnich a stani¢nich sester.

Na programu tohoto seminaie bude vedeni s ohledem na situaci a ¢lovéka, styly fizeni a
vedeni lidi, poskytovani zpétné vazby pii hodnoceni vykonu, kontrola a delegovani.

Cilem tohoto seminafe je naucit se vyuzivat §ir§i skalu manazerskych technik pfi praci s

lidmi a aplikovat prvky vedeni do manazerské praxe.

Na téchto akcich by mohly spolupracovat napiiklad s firmou New Dimension, s.r.o., ktera
nabizi vzdé¢lavaci a poradenské sluzby v oblasti rozvoje lidskych zdroji pro management
vyrobnich firem a zdravotnictvi. Vyhodou této firmy je, ze vysila své lektory ¢i psycholo-

gy do riiznych firem ¢i nemocnic. Cena jedné prednasky se pohybuje kolem 10 000 K¢.
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Tab. 24 Akcni plan — poradani komunikacnich seminari (vlastni zpracovani)

il ¢innosti - I " .
Gllicinnost Zlepsit komunikaci se zaméstnanci

Hlavni ¢innost v gs gy, . ve
Poradani komunikacénich seminara

Odpovédnost Vedeni nemocnice

Pfiprava cinnosti: 1. 10. — 7. 10. 2012 (7 dni)
Doba trvani kurzu: 8.10 — 12. 10. 2012 (5 dni)

Casova naro¢nost

Naklady 10 000K¢&/seminar

13.3 Krizova komunikace

Krize muze poskodit dobré jméno (image) Krajské nemocnice, jeho duvéru, vérnost klien-
tt a jejich pfibuznych, stakeholderti a moralku personalu. Krizova komunikace je nedilnou
soucasti public relations aktivit, a slouzi jako nastroj pro zvladnuti nebo odrazeni ataku a
vyzaduje zna¢nou zkuSenost s medialnim trhem. Krizova situace v§ak muze vést i k posi-

leni, pokud se GspésSné zvladne.

13.3.1 Stanoveni planu Kkrizové komunikace

Za krizi 1ze povazovat prakticky cokoli, co v sobé obsahuje potencidl, ktery miize vyznam-

né ovlivnit a v krajnim ptipad€ dokonce i ohrozit image a Zivotaschopnost spolec¢nosti.

Ukolem pro krizovou komunikaci je okamzita reakce na negativni aspekty, které poskozuji

zajmy firmy a vytvaii tak negativni povédomi 0 nemocnici v o€ich jejich klienta.

Proto by méla byt KNTB na krizovou situaci nalezité pfipravena. Pfiprava na zvladnuti
krize by méla obsahovat analyzu problému, které by mohly nastat a jejich dopadd, jmeno-
vani krizového managementu, vyhodnoceni moznych scénaiti krizového vyvoje, tvorba
formalizovaného krizového planu a jeho pribézné uptesnovani, periodicky nacvik feSeni

krizovych situaci a respektovani principt krizové komunikace.

Nemocnice jsou zvlastni v tom, Ze se svou nejvyznamnéjsi cilovou skupinou, se svymi
klienty, ptichazi do styku vétSina personalu. Zatimco ve vyrobni firmé se zdkazniky komu-
nikuje pfimo pouze hrstka zaméstnanci, kde Skoleni v oblasti krizové komunikace absol-
vuje pouze n€kolik pracovnikl. V nemocnici je vSak tieba vyskolit vétsi mnozstvi persona-

lu.
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KNTB si tedy zvoli krizového manazera, ktery bude nastavovat krizovou komunikaci sme-
rem k médiim i k Gcastnikiim krizové situace (postizeni i piivodci postizeni). Image ne-
mocnice totiz pomaha vytvaret cilova skupina novinafti, a proto je nezbytné, aby byl v ne-
mocnici nékdo uréen pro spolupraci s médii. Déale bude zpracovavat krizova témata, pfi-
pravovat strategicky krizovy komunikacéni plan, pfipravovat a nastavovat krizovy manudl a

také bude medidln¢ zastupovat Krajskou nemocnici v téchto kauzach a krizovych situacich.

Je velmi dulezité mit vypracovany komunikacéni krizovy plan, ktery ma zpravidla dvé casti,

a to administrativni ¢ast planu a praktickou ¢ast planu.

r wr

V administrativni ¢asti planu nalezneme piedevsim:
o Identifikaci zpracovatele

V nemocnicich to vétSinou byva mluvéi nemocnice.
e Cil krizové komunikace

Kde jednim z cilt bude také posilit kvalitni image nemocnice. Dale to mohou byt prevence

Zalob a stiznosti na nemocnici nebo zajiStovat kvalitni informovanost.
e Metodiku vytvafeni a slozeni tymu

Zde jde predevs§im o to, zjistit, jaky typ krize nastal. Kdyz jde o pochybeni zdravotnika
nebo poskozeni zdravi pacienta, mél by se sestavit tym, ktery by v sobé zahrnoval kromé
mluvéi a pravniho zastupce nemocnice také primare oddéleni, 1€kate a zdravotniky, kte-
rych se krize tyka. Kdezto kdyby §lo o né&jakou technickou nebo administrativni chyby,

meél by zase zahrnovat technicko-administrativniho naméstka.
e Metodiku a ¢innost tymu

Pravni zastupce nemocnice by mél rozhodnout, kdo se k problematice bude vyjadfovat.
Pokud chybu udéla 1€kat, mél by se vyjadiovat primar oddéleni a doty¢ni 1ékati. Pokud se
pochybeni tyka sestry nebo osetfovatele, vyjadfovat za zdravotniky by se méla vrchni sest-
ra. Nasledn€ pak primaf nebo vrchni sestra zpracuji vyjadieni pro pravniho zastupce a ten
poté vytvoii pisemné vyjadieni pro stéZzovatele, které by mélo byt podepsané feditelem

nemaocnice.
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V praktické ¢asti planu nalezneme predevSim:
e Zavéry z analyzy hrozeb, rizik a typu rizika

Pokud jde o stiedn¢ velkou krizi, mlze nastat ztrata diveéry pacientd, poskozeni image

nemocnice nebo finan¢ni ohrozeni rozpoctu.
Pokud jde o velkou krizi, mize vést az ke zruSeni urcitého odd€leni nemocnice, v nejkraj-
n¢j$im piipadé celé nemocnice.

e Stanoveni komunikace pro jednotlivé typy krizi
Poskozeni zdravi ¢lovéka — ¢lanky, které budou obsahovat prevenci pro zdravi klienta.
Ztrata duvéry klienta — ¢lanky, které budou obsahovat rozhovory s vedenim nemocnice.

Poskozeni image nemocnice — podpora image tiskového mluvciho a rozhovory s vedenim

nemaocnice.

Tab. 25 Akcni plan — Sestaveni planu krizové komunikace (viastni zpracovani)

Zajistit krizovou komunikaci v pfipadé mimoradnych

Cil ¢innosti 3 ,
udalosti

Hlavni cinnost Zavedeni krizové komunikace

Podpurna cinnost Stanoveni planu krizové komunikace

Odpovédnost Vedeni nemocnice

Ptiprava Cinnosti: 1. 11. — 20. 11. 2012 (20 dni)
Trvani ¢innosti: 21. 11 - 30. 11. 2012 (10 dni)

Casova néaro¢nost

Néklady 0 ke

13.4 Casova realizace projektu

Soucasti projektu zlepSeni image Krajské nemocnice T. Bati je podrobeni tohoto projektu
Casové analyze. K Casové analyze byla pouzita metoda kritické cesty CPM (Critical Path
Method). Tato metoda byla pouzita pro zjisténi nejkratsi doby trvani projektu a byl pouzit
program WinQSB.

V piipad¢ kritickych ukolii je pak z hlediska doby trvani celého projektu dulezité urcit,

kudy vede kriticka cesta. Kriticka cesta projektu je posloupnost kritickych ukolu, které
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urcuji dobu trvani celého projektu. Datum dokonceni posledniho tkolu na kritické cesté je
zaroven datem dokonceni projektu. Pro kritické ukoly plati, Zze jejich celkova ¢asova rezer-
va a tedy 1 volna Casova rezerva je rovna nule, to znamena, ze zdrzeni pocatku tohoto uko-

lu nebo prodlouzeni jeho doby trvani bude mit vliv na kone¢né datum projektu.

Tab. 26 Plan cinnosti projektu (viastni zpracovani)

Cinnost Doba trvani Poc:et
dni
Pfiprava projektu rozhodnuti o ¢innostech | 11.5.-16.5. 6
. , , L dotaznikové Setfeni 24.5.-7.6. 15
Pravidelné anketni dotazovani - —
vyhodnoceni dotaznikd | 8.6.—15. 6. 8
pfiprava 1.6.—-22.6. 22
L. . . tisk 26.6.—30.6 5
Vydavani vlastniho ¢asopisu —
priprava 3.12.-17.12. 14
tisk 18.12.-21.12. 4
) ) pfiprava 2.7.-16.7. 15
Restrukturalizace internetu —
trvani 17.7.-24.7. 7
. pfiprava 1.8.-10.8. 10
Zména loga "
trvani 11.8.-31.8. 21
pfiprava 2.9.-13.9. 12
. et ) trvani 17.9.
Zalozeni détského dne zdravi —
Graficky navrh 26.8.-29. 8.
tisk 30.8.-1.9.
tisk 2.5.-4.5.
Ucast na projektu Nemocnice CR reklama 7.5.-27.5. 21
trvani 1.3.-30.9. 184
fiprava 7.9.-9.9. 2
Certifikace Spokojeny pacient Prip ——————
dotaznikové Setreni 10.9.-24.9. 14
. napsani ¢lanku 25.9. 1
Clanky v tisku P ———
doba schvaleni ¢lanku 27.9.-4.10. 8
) . . . pfiprava 4.6.-22.6. 19
Navrh motivace zaméstnancl —
trvani 23.6.—29.6. 7
o . pfiprava 1.10.-7.10. 7
Poradani seminari —
trvani 8.10-12. 10. 5
o o . pfiprava 1.11.-20. 11. 20
Stanoveni planu krizové komunikace —
trvani 21.11-30. 11. 10
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Tab. 27 Doba trvani Cinnosti v projektu (viastni zpracovani)

<. - . Doba trvani | Pfredchazejici
Cinnost Popis c¢innosti v .
(dny) cinnosti

A Pfiprava projektu 6 -

B Pravidelné anketni dotazovani 23 A

c lek.am certifikace Spokojeny 16 B
pacient

D Informa(?m kvampan na projekt 24 c
Nemocnice CR

E Vydavani vlastniho ¢asopisu 27 B,D

F Ucast na projektu Nemocnice CR 184 D, E

G Clanky v tisku 9 F

H Restrukturalizace webu 22 G

I Nové logo 31 H

J Détsky den zdravi 18 G

K Navrh motivace zaméstnancl 26 J

L Poradani komunikacnich seminari 12 K

M Sestaveni planu krizové komunikace 30

N Zhodnoceni projektu 10 I, M

Z ptedchozi tabulky vyplyva, ze projekt je rozdélen do 14 ¢innosti, kde kazdé aktivité je

pridéleno jedno pismeno z abecedy. Po zadani potifebnych idajit do programu byla vygene-

rovana nasledujici tabulka, kterd zndzorfiuje, kritickou cestu. V tomto pfipad¢ vychazi, ze

projekt ma tifi mozné kritické cesty.

Tab. 28 Kriticka cesta projektu (viastni zpracovani)

04-10-2012| Activity | On Critical [ Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:56:20 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finish |[L5-ES]
1 A Yes b 1] 6 1] 6 1]
2 B Yes 23 b 29 6 29 1]
3 C Yes 16 29 45 29 45 1]
4 D Yes 24 45 69 45 69 1]
5 E Yes 27 69 96 69 96 1]
6 F Yes 184 96 280 96 280 1]
7 G Yes 9 280 289 280 | 289 1]
8 H no 22 289 I 322 | 344 33
9 | no A I 342 344 | 375 33
10 J Yes 18 289 307 289 | 307 1]
11 K Yes 26 307 333 307 | 333 1]
12 L Yes 12 333 345 333 | 345 1]
13 M Yes 30 345 375 345 | 375 1]
14 N Yes 10 37/ 385 75 | 385 1]
Project Completion| Time = 385 days
MNumber of Cntical  Path([s] = 3
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V obréazku ¢islo 15 je pfehledn€ zndzornéna kriticka cesta, ktera ukazuje, v jakém mozném
nejkratSim Case a s jakymi ¢innostmi lze cely projekt realizovat. Celkova nejkratsi doba

uskutecnéni projektu je 375 dni.

Obr. 15 Grafické zndzorneéni kritické cesty (viastni zpracovani)

Tab. 29 TFi mozné kritické cesty (viastni zpracovani)

04-10-2012 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3

1 A A A
2 B B B
3 C C E
4 D D F
h E F G
[ F G J
7 G J K
8 J K L
9 K L M
10 L M ]
11 M M

12 ]

Completion Time 385 385 385

13.5 Nakladova analyza

Nékladova analyza je nedilnou soucasti kazdého projektu. Pouziva se pro sledovani ¢aso-
vého rozlozeni finan¢nich naklad v projektu. Krajskd nemocnice T. Bati se potyka se
zna¢nymi finan¢nimi problémy, proto byl projekt navrzen tak, aby nemocnice nemusela
vynakladat zbyte¢né penize navic a dokazala si vétSinu udélat vlastnimi silami. OvSem je
nutné si uvédomit, Ze pokud nemocnice chce mit kvalitni marketingovou komunikaci, bez
urcitych nakladi se neobejde. V projektu je navrzeno nékolik agentur, které tuto komuni-

kaci mohou zajistit, a nemocnice si muze vybrat podle nejlepsi nabidky, kterou dostane.

Krajskd nemocnice T. Bati doted’ marketing pfili§ nevyuzivala, avSak je nutné, aby si uvé-
domila, Ze pravé za pouziti marketingu zlepsi a posili svou image a ziska si tim nové klien-
ty. A pravé také neurcCité postaveni managementu k projektu mize vést ke zvySovani na-

kladt, stejné tak, jak i zdrzovani projektu a dalsi.
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Tab. 30 Ndklady celkem (vlastni zpracovani)

Cinnosti Naklady
Pravidelné anketni dotazovani 0 K¢
Vydavani vlastniho ¢asopisu 120 000 K¢
Restrukturalizace internetovych stranek 40 000 K¢
Zména loga 20 000 K¢
Zalozeni détského dne zdravi 11000 Ke
Projekt Nemocnice CR 27 850 K¢
Certifikace Spokojeny pacient 0 Ke
Clanky v tisku 0 Ke
Ndvrh motivace zaméstnanci 0 K¢
Poradani komunikacnich seminara 10 000 Kc
Stanoveni planu krizové komunikace 0Ke
Naklady celkem 228 850 K¢

Celkové naklady na projekt dosahly castky 228 850, kde nejvyssi polozkou je 2x rocné
vydavany casopis, jehoz ndklady dosahuji skoro polovinu celkovych naklada. I tak se ne-
jedna o zadnou zéavratnou sumu pro tak velkou spole¢nost, jako je Krajska nemocnice. A
kdyby se rozhodla upustit od ¢asopisu a loga, kde by musela nést i dodate¢né naklady, cel-
kové naklady by ¢inily pouhych 88 850 K¢&. Néaklady ovSem mohou byt o néco vyssi nebo 1

nizsi podle vysledku vyberovych fizeni a nejlepSich nabidek od agentur.

V nésledujici tabulce jsou néklady ¢asové rozdéleny.

Tab. 31 Casové rozdéleni ndakladii (viastni zpracovani)

S &
a c ~; Q E
~ ‘s 20 s o £
B © [
=) a O e B S 3
N >8 B 2 c o N QEJ
> ] [ © v E >E =2
~§ ~= ; >5 ° g T T)
U S - £ z E é o
2 5 3 N 2 ¥ 5
S = o S §
a
Kvéten 27 850,- 27 850, -
Cerven | 60000, - 60 000, -
Cervenec 40000, - 40 000, -
Srpen 20 000, - 20 000, -
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Zaki 11 000, - 11 000, -
Rijen 10000,- | 10000,-
Listopad 0,-

Prosinec | 60 000,- 60 000,-
Celkem |120000,-| 40000,- | 20000,- | 11 000,- | 27 850,- | 10000,- | 228 850,-

Vyse nakladl

70000
60000 /\ /0—
50000

40000 / \ /
30000 / /

20000 \ /

10000 /

Obr. 16 Kumulativni ndklady (vlastni zpracovani)

13.6 Rizikova analyza

Tvorba a realizace kazdého projektu je tizce spojena s vyskytem rizik, kterd vzdy projekty
postihuji.

Hlavnim ukolem rizikové analyzy je identifikovat veSkeré nezadouci stavy, do kterych by
se projekt mohl dostat. Kazdy nezadouci stav miize byt zplisoben uplatnénim jednoho nebo
vice rizik, ktera pfimo nebo neptimo hrozi. Rizikova analyza vytvaii podklady pro nasled-
né krizové fizeni a v zavéru piinasi rizikovost projektu.

Rizika ohrozujici realizaci projektu zlepSeni image Krajské nemocnice T. Bati Ize specifi-

kovat takto:

e nedostatek finan¢nich prosttedkii z dotacnich tituld,
e neochota klientl vypliovat dotazniky,
e nezdjem o novy webdesign,

e dodatecné naklady pti zméné loga,
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e neochota personalu nemocnice ucastnit se projektu,

e neucast vefejnosti na pripravované akci,

e nenavazani spoluprace se skolici agenturou,

o riziko nevytvofeni o¢ekavané pozitivni image.

Tab. 32 Rizikova analyza (viastni zpracovani)
Pravds
ravdepo.dobnost Stupeit dopadu
. vzniku .
Riziko — —— — —{ Vysledek
nizka | stfedni | vysoka | nizkd | stfedni | vysoka
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

Nf:dos‘fatek finan¢nich pro- X X 0,2
stredkil
Neoch(,)ta klienti vypliovat X X 0,21
dotazniky
Nezajem o novy webdesign X X 0,05
DO(Vlatvecne naklady pfti X X 0,49
zmeéné loga
N_eoc,hvota personalq nemoc- X X 0,12
nice ucastnit se projektu
Neucast vefejnosti na X X 005
pfipravované akci '
Neflave}z?m spoluprace X X 0,03
se skolici agenturou
R121}<0 ne‘v‘ytvro.renl oceka- X X 0,35
vané pozitivni image

Stupné rizika podle zavaznosti:

e Nizké riziko — 0,00 — 0,07
e Stfedni riziko — 0,08 — 0,30
e Vysoké riziko — 0,31 — 0,49

Nizké riziko

Nezajem o novy webdesign — vetejnost si ceni snahy o neustalé zlepSovani internetovych

stranek. Kvalitni design stranek vypovida o image nemocnici. OvSem i kdyby se novy

webdesign stranek nemocnice neujal, klienty by tim nemocnice neztracela. Opatfenim by
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také mohla byt otazka v dotaznicich, co se klientiim na novych internetovych strankach

nelibit a postupné je upravovat.

Nenavazani spoluprace se Skolici agenturou — v dnesni dob¢ existuje na trhu mnoho agen-
tur, které budou rady spolupracovat s Krajskou nemocnici T. Bati. Tyto agentury nemusi
pfitom byt jen ze Zlinského kraje, protoze vysilaji své lektory po celé Ceské republice.
Ptipadnym opatfenim, kdyby takova jednani zkrachovala, mohla by KNTB pozadat o spo-
lupraci s psychology, ktefi vyucuji na Univerzité T. Bati a ktefi maji znalosti z psychologie

ve zdravotnictvi.

Stredni riziko

Nedostatek financnich prostiedkii — bohuzel KNTB se nenachazi v piili§ dobré finan¢ni
situaci, ve skutecnosti je hluboko v ¢ervenych cislech, a tak nema pftili§ moZznosti na po-
radnou propagaci. Prosttedky Cerpaji z dotaci EU, Krajského ufadu a ze sponzorskych da-
ri. Proto jsou navrzené jednotlivé strategické cile co nejméné nakladné, a mohly by se
ptipadné spojit nékteré vice nakladné cile s méné nakladnymi cili. Nemocnice by s témito

vydaji méla doptedu pocitat a pfipravit si urcitou rezervu.

Neochota klientii vypliiovat dotazniky — toto riziko patii do sttednich z toho diivodu, ze
klientim az tak nevadi vyplnovat dotazniky, protoze kdyz lezi na pokoji, a nemaji tam ani
televizi, takovy dotaznik je aspont na chvili upoutd, stejné jako kdyZ nemaji co na praci
Vv ¢ekarnach ambulanci. AvSak tento projekt hodné stoji pravé na dotaznicich vyplnénych
od klientti jako je pravidelné anketni dotazovani, projekt Nemocnice CR a certifikace Spo-
kojeny pacient. TakZze kdyby klienti nebyli ochotni vypliiovat dotazniky, znac¢na €ast pro-
jektu by se nemohla konat. Opatienim je, aby personal dukladné vysvétlil klientim, Ze

vysledky vyzkumu budou pouzity pro jejich vétsi spokojenost.

Neochota personalu nemocnice ucastnit se projektu — pokud personal nemocnice vidi, ze
vedeni ma snahu je néjakym zplisobem motivovat, at’ uz je to navrh motivace nebo poia-
dani komunikacénich seminait, radi vyjdou vstfic. Hodn¢ sester i 1€kafi zaziva syndrom
vyhoteni a ur€ité by se kurzu na jeho piekondni radi zucastnili. OvSem kdyby se nechtéli
ucastnit Zadnych kurzi ani se nechat motivovat, mohli by si tento stres vybijet na klientech
a to by poskodilo image nemocnice. Opatienim je se zaméstnanci spravné komunikovat,

aby vSe pochopili a vysvétlit jim, ze je to 1 k jejich prospéchu.
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Vysoké riziko

Riziko nevytvoreni ocekdavané pozitivni image — prvky image, které byly pouzity v tomto
projektu, vychazely z marketingového vyzkumu, které tyto nedostatky odhalily, ov§em
Krajskd nemocnice je tak obsahly pojem, Ze nemusely byt pokryty vSechny problémy. Na-
vic stupen dopadu rizika je vysoky, protoze vSechny aktivity v tomto projektu smétovaly
praveé ke zlepSeni image v o€ich vefejnosti. Opatieni je splnit dodrzeni ¢innosti projektu a

jejich spravnou realizaci.

Dodatecné ndklady pri zmeéné loga — nejvice rizikova ¢ast projektu je pro nemocnici zména
loga a to z davodt dodatecnych naklada jako je zména vizitek, razitek, piesiti obleceni,
zmeéna hlavickovych papird, apod. Tyto naklady by se mohly vysSplhat na statisice, mozna i
miliony. Navic je to veliky zdsah do firemni kultury, na ktery se kazd4 firma, véetné ne-
mocnice, musi poradné dopiedu pfipravit a vSe si dobfe promyslet, zaroven je to i opatieni

vzniku rizika.

13.7 Zhodnoceni projektové casti

Na zéklad¢ zjisténych poznatkl byl vytvofen projekt, ktery se zaméfuje na zlepSeni a vy-
tvotfeni dlouhodobé pozitivni image Krajské nemocnice T. Bati. V tvodé projektu byly

stanoveny strategické cile, které maji pomoci nemocnici této strategické vize dosahnout.

Strategickému cili a jeho opatfeni, zvySeni pocet aktivit sméfujici ke zlepSeni image
KNTB v ocich vetejnosti, byly zpracovany jednotlivé akéni plany. Akéni plany, v ramci
kterych probihaji dotaznikové Setfeni, jsou zaméefené na zjistovani a sledovani spokojenos-
ti vefejnosti s poskytovanymi sluzbami nemocnice. Akéni plany restrukturalizace internetu
a loga maji za ucel zatraktivnit komunikaci a akéni plany potfadani détského dne zdravi,
¢lanky v tisku a vydavani Casopisu pak zase zviditelnéni nemocnice v oCich vefejnosti.
Stejné tak akcni plany motivace zaméstnanct a sestaveni planu krizové komunikace zlepsi

image nemocnice a tim zvysi jeji konkurenceschopnost.

Vsechny akéni plany byly podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Casové analy-
ze umozni urcit nejkrat§i moznou dobu realizace projektu a to diky metodé¢ CPM. Nékla-
dové analyza stanovuje néklady jednotlivych akénich planti, které jsou stanoveny v sou-
hrnné tabulce. Rizikova analyza popisuje rizika, ktera mohou nastat pii realizaci projektu.

Nejvétsi riziko je spojeno s dodateCnymi naklady pti zméné loga a s rizikem nevytvoreni
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pozitivni image. Jsou zde rovnéz hodnoceny vyskyty jednotlivych pravdépodobnosti vzni-

ku rizika a jejich dopady a stanovena opatieni proti témto rizikiim.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméiena na projekt na zlepSeni image Krajské nemocnice Tomase

Bati a to na zakladé provedenych analyz a zjisténi soucasného stavu image.

Z teoretické ¢asti vySlo najevo, Ze pozitivni image upeviluje postaveni firmy na trhu a tim
zlepSuje jeji konkurenceschopnost. Déle z této ¢asti také vyplynulo, Ze image izce souvisi
s firemni kulturou neboli corporate identity. Jestli tedy chce nemocnice svoji image zmenit,

m¢éla by se zaméfit na jednotlivé komponenty firemni kultury.

Krajska nemocnice nevyuziva piili§ marketing, v této dob¢ nejsou vSechny prvky komuni-

ka¢niho mixu plné vyuzivany. Nemocnice nejvic vyuziva PR.

Image je totiz zpusob, jakym Krajska nemocnice komunikuje se svym okolim a jak ji ve-
fejnost vnima. Na tomto zdkladé byla provedena analyza soucasné image, kterd nedopadla
pro nemocnici jednoznacné pozitivné a odhalila urcité mezery, které tato nemocnice ma.

Projekt byl navrhnut tak, aby co nejlépe zaplnil tyto nedostatky.

Analyza pomoci dotaznikového Setieni urcila nedostatky piedev§im v oblasti komunikace
Krajské nemocnice. Na zdkladé navrhu zmén by mohlo nastat zlepSeni firemni kultury a vytvo-

feni dlouhodobé pozitivni image KNTB, a. s.
V projektu byly navrzeny nasledujici ¢innosti, které maji zlepsit image nemocnice:

e pravidelné anketni dotazovani,

e Vvydavani vlastniho Casopisu,

e restrukturalizace webové prezentace a loga,

e zalozeni détského dne zdravi s edukativnim programem,

e ucast na projektu Nemocnice CR a ziskani certifikace Spokojeny pacient,

e cClanky ve Zlinském deniku, Magazin Zlin, Okno do Kraje, Sedmicce,

e navrh motivace zamé&stnanctl a vytvoreni planu krizové komunikace.
Do zlepsovani a zkvalitiiovani image nemocnice se musi usilovné zapojit v§echen osetiuji-
ci personal, protoze jak kazda sestra, tak kazdy doktor pii komunikaci s klientem predava
cast image.
Pevné vétim, Ze tento projekt bude pro Krajskou nemocnici T. Bati pfinosem a splni oce-

kavané zlepseni image.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO VEREJNOST

Dotaznik image Krajské nemocnice T. Bati (KNTB)

Dobry den,

jsem studentka Univerzity T. Bati ve Zlin¢, fakulty Managementu a ekonomiky. Soucasti

mé diplomové prace na téma ,,Projekt zlepSeni image Krajské nemocnice T. Bati* je i do-

taznikovy vyzkum na dané téma. Vysledky z vyzkumu mohou také slouzit jako informace

pro vedeni KNTB. Prosim o Vasi spolupraci a vyplnéni anonymniho dotazniku.

Dotaznik se skldda z 16 zaSkrtavacich otdzek, a pokud neni uvedeno jinak, zakrouzkujte

vzdy jednu odpovéd'.

Bc. Martina Jablunkova

1)
2)
3)
4)
5)
6)

vvvvvv

ni?

Vysoka kvalifikace a vzdélanost zdravotnického persondlu
Privétivy ptistup oSetfujiciho persondlu k pacientim
Profesionalni pfistup a vérnost zaméstnancti

Vysoky stupent vybaveni nemocnic

Ditvéryhodnost nemocni¢niho zatizeni

Jiné (napiSte Jakeé) ..o

Mate osobni zkuSenost s poskytnutou péci v KNTB?
Ano
Ne. (Pokud ne, piejdéte k otazce €. 14)

Byli jste s poskytnutou péci spokojeni?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne



b)

b)

Jezdite do nemocnice autem?
ANo

Ne (prosim piejdéte k otazce €. 7)

Jak jste spokojeni s mnozZstvim parkovacich mist poté, co byla sluzba rozsire-

na?
Ano, vzdy mam kde zaparkovat
Obcas mam problém najit misto k parkovani

Ne, vétsSinou misto k parkovani slozit¢ hledam

Zda se Vam cena za moZnost parkovani v arealu prili§ vysoka?
Ano
Ne

Nevim

Jste spokojeni s tim, jak KNTB komunikuje s vefejnosti?
Ano
Ne

Nezajima mé to

Existuji podle Vas v KNTB nasledujici centra?

Perinatologické ¢) Gerontologické (LDN)
1. Ano 1. Ano

2. Ne 2. Ne

3. Nevim 3. Nevim
Kardiologické d) Onkologické

1. Ano 1. Ano

2. Ne 2. Ne

3. Nevim 3. Nevim

Které oddéleni ma podle Vas nejlepsi image, pripadné nejlepsi komunikaci?
Gynekologicko-porodnické
Interni klinika IPVZ



Chirurgické
Oc¢ni
Rehabilitacni

Onkologickeé

Neznam komunikaci jednotlivych oddéleni

. Domnivate se, Ze soucasna image Krajské nemocnice T. Bati:

ZhorSuje se
Neméni se
1. Stale je dobra
2. Stale je Spatna
ZlepSuje se

Nevim

. S ¢im nejste v KNTB spokojeni? (moZnost vice odpovédi)

Ptistupem oSettujiciho personalu

Se stravou

Chybi moznost wi-fi pfipojeni

Na internetovych strankach chybi moZznost dotazii a ptipominek

Chybi spolecenské mistnosti v budovach velkych klinik

. Vite, jaké jsou v porodnici navstévni hodiny?

a) Ano (Jaké?)

1. kazdy den 14 - 16 hod.

2. kazdy den 15 - 17 hod.

3. neomezené navstévni hodiny
b) Ne



13. Jak jste byli spokojeni se sluzbami poskytovanymi v nemocnici? Zakrouzkuj-
te, prosim, vZdy jedno ¢islo na uvedené Skale od 1 do 5 (jako ve $kole), které

nejlépe vystihuje Vas nazor.

1 Byl/a jsem v KNTB hospitalizovan/a
Vybaveni nemocnice
1 2 3 4 5
Ochota zdravotnického personalu

1 2 3 4 5
Kvalita stravy

1 2 3 4 5

Soukromi pfi vySetieni

1 2 3 4 5
Cistota pokojti

1 2 3 4 5

1 Byl/a jsem oSeti‘en/a v KNTB ambulantné
Dodrzeni objednacich hodin
1 2 3 4 5
Vzhled a umisténi nemocnice
1 2 3 4 5
Logo nemocnice
1 2 3 4 5 Neznam
Vzhled internetovych stranek
1 2 3 4 5) Neznam
Dostupnost obcerstveni v arealu
1 2 3 4 5
14. Jste z okresu:
a) Zlin
b) Kroméfiz
¢) Uherské Hradisté
d) Vsetin



15. Vékova kategorie:

a) 18-24 d)45-54
b) 25-34 e) 55 - 64
c) 35-44 f) Vice
16. Jste:

a) Muz

b) Zena

Dékuji za vypInéni dotazniku!



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Dotaznik image Krajské nemocnice T. Bati

1. Co je podle Vas nejdiilezitéjsi pro udrZeni dobré image nemocni¢niho zarizeni?

Absolutni pocet

Relativni pocet

(%)
Vysoka kvalifikace a vzdélanost zdravotnického personalu 38 41,3
Privétivy pristup osetfujiciho persondlu k pacientliim 16 17,4
Profesionalni pfistup a vérnost zaméstnancl 9 9,8
Vysoky stupen vybaveni nemocnic 13 14,1
Davéryhodnost nemocnic¢niho zatizeni 16 17,4
Jiné 0 0

Dulezité pro udrzeni image

0%

m Vysoka kvalifikace a

vzdélanost zdravotnického

personalu
M Privétivy pristup

osetrujiciho personalu k

pacientim

m Profesionalni pristup a
vérnost zaméstnancl

B Vysoky stupen vybaveni

nemocnic

m DUvéryhodnost

nemocnicniho zafizeni

M Jiné

2. Mate osobni zkuSenost s poskytnutou péci v KNTB?

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Ano

84

91,3

Ne

8

8,7




Osobni zkuSenost s péci

B Ano

H Ne

3. Byli jste s poskytnutou péci spokojeni?

Absolutni pocet | Relativni pocet (%)

Ano 32 38,1

Spise ano 38 45,2

Spise ne 11 13,1

Ne 3 3,6

Spokojenost s péci
4%

H Ano
B SpiSe ano
1 Spise ne
B Ne

4. Jezdite do nemocnice autem?

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Ano

51

60,7

Ne

33

39,3




Jizda autem do nemocnice

M Ano

M Ne

5. Jak jste spokojeni s mnoZstvim parkovacich mist poté, co byla sluzba rozsifena?

Absolutni pocet | Relativni pocet (%)
Ano, vzdy mam kde zaparkovat 14 27,5
Obc¢as mam problém najit misto k parkovani 22 43,1
Ne, vétSinou misto k parkovani slozité hledam 15 29,4

Spokojenost s parkovacimi misty

B Ano, vidy mam
kde zaparkovat

B Obcas mam
problém najit
misto k parkovani

= Ne, vétsinou misto

k parkovani slozité
hledam

6. Zda se Vam cena za moznost parkovani v arealu prili§ vysoka?

Absolutni pocet | Relativni pocet (%)
Ano 28 54,9
Ne 17 33,3
Nevim 6 11,8




Vysoka cena za parkovani

M Ano
M Ne

= Nevim

7. Jste spokojeni s tim, jak KNTB komunikuje s verejnosti?

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Ano 19 22,6
Ne 26 31
Nezajimad mé to 39 46,4

Spokojenost s komunikaci

m Ano
M Ne

= Nezajima mé to

8. Existuji podle Vas v KNTB nasledujici centra?

a) Perinatologické

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Ano 21 25
Ne 15 17,9
Nevim 48 57,1




Existence centra

m Ano
M Ne

= Nevim

b) Kardiologické

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Ano 56 66,7
Ne 11 13,1
Nevim 17 20,2

Existence centra

3%

H Ano
H Ne

 Nevim

¢) Gerontologické

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Ano 62 73,8
Ne 3 3,6
Nevim 19 22,7




Existence centra

M Ano
4% H Ne
= Nevim
d) Onkologické
Absolutni pocet Relativni pocet(%)
Ano 33 39,3
Ne 22 16,2
Nevim 29 34,5
Existence centra
M Ano
H Ne
= Nevim

9. Které oddéleni ma podle Vas nejlepsi image, pripadné nejlepsi komunikaci?

Absolutni pocet | Relativni pocet (%)

Gynekologicko-porodnické 22 26,2
Interni klinika IPVZ 4 4,8
Chirurgické 7 8,3
Oc¢ni 15 17,9
Rehabilitacni 0 0,0
Onkologické 0 0,0
Jiné 5 6,0
Nezndm komunikaci jednotlivych oddéle-

ni 31 36,9




jednotli

Jiné

Onkologické

Image oddéleni

Gynekologicko-
porodnické
, 40
Neznam
komunikaci

7%

Interni klinika
IPVZ

‘V

Rehabilita¢ni

Chirurgické

10. Domnivate se, Ze soucasna image Krajské nemocnice T. Bati:

Absolutni pocet Relativni pocet (%)
Zhorsuje se 19 22,6
Neméni se 25 29,8
Stéle je dobra 10 11,9
Stéle je Spatna 15 17,9
Zlepsuje se 34 40,5
Nevim 6 7,1
Soucasna image
>0 40,5 B Zhorsuje se
40 o H Neméni se
20 . = m Stéle je dobra
17,9 B Stdle je Spatna
20 1,9 M Zlepsuje se
10 = = Nevim
0




11. S ¢im nejste v KNTB spokojeni? (moZnost vice odpovédi)

Abs. pocet | Rel. polet (%)
PFistupem osetfujiciho personalu 59 70,2
Se stravou 33 39,3
Chybi moznost wi-fi pfipojeni 37 44,0
Na internetovych strankach chybi moznost dotaz( a pripominek 24 28,6
Chybi spolec¢enské mistnosti v budovach velkych klinik 20 23,8
Jiné (chybi prostory pro kuraky) 16 19,0

Nespokojenost

80,0

N

70,0

60,0

50,0 44,0

40,0
30,0 3.8
20,0
10,0

0,0

B Pristupem osetrujiciho
personalu

M Se stravou

® Chybi moznost wi-fi
pfipojeni

B Na internetovych
strankach chybi moznost

dotazl a pfipominek
B Chybi spolecenské

mistnosti v budovach

velkych klinik
M Jiné (chybfi prostory pro

kuraky)

12. Vite, jaké jsou v porodnici navs§tévni hodiny?

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Ano (Jaké?) 53 63,1
kazdy den 14 - 16 hod. 26 31,0
kazdy den 15 - 17 hod. 26 31,0
neomezené navstévni hodiny 11 13,1
Ne 31 36,9




Znalost navstévnich hodin
50
40,5
40 B Zhorsuje se
209 v s
i B Nemeéni se
30
22,6 Stéle je dobra
17,9
20 1,9 M Stale je Spatna
10 H Zlepsuje se
0

13. Jak jste byli spokojeni se sluZbami poskytovanymi v nemocnici? Zakrouzkujte,

prosim, vZdy jedno ¢islo na uvedené Skale od 1 do 5 (jako ve Skole), které nejlépe

vystihuje Vas nazor

o Hospitalizovani

Vybaveni nemocnice 1 2 3 4 5

Zeny 13 35 11 0 0

Muzi 7 13 13 0 0

Absolutni pocet 20 48 24 0 0

Relativni pocet celkem (%) 23,8 57,1 28,6 0,0 0,0
Relativni pocet Zeny (%) 22,0 59,3 18,6 0,0 0,0
Relativni pocet muzi (%) 11,9 22,0 22,0 0,0 0,0
Ochota zdravotnického

personalu 1 2 3 4 5

Zeny 12 18 27 2 0

Muzi 6 16 10 1 0

Absolutni pocet 18 34 37 3 0

Relativni pocet celkem (%) 21,7 40,5 44 3,6 0

Relativni pocet Zeny (%) 20,3 30,5 45,8 3,4 0,0
Relativni pocet muzi % 18,2 48,5 30,3 3,0 0,0
Kvalita stravy 1 2 3 4 5

Zeny 2 14 19 15 9

Muzi 4 6 15 6

Absolutni pocet 6 20 34 21 11




Relativni pocet celkem (%) 7 23,8 40,5 25 13,1
Relativni pocet zeny (%) 3,4 23,7 32,2 25,4 15,3
Relativni pocet muZi (%) 12,1 18,2 45,5 18,2 6,1
Soukromi pfi vySetreni 2 3 4 5
Zeny 15 14 17 5
Muzi 11 7 5 1
Absolutni pocet 17 26 21 22 6
Relativni pocet celkem (%) 20,2 31 25 26,2 7
Relativni pocet zeny (%) 13,6 25,4 23,7 28,8 8,5
Relativni pocet muZi (%) 27,3 33,3 21,2 15,2 3,0
Cistota pokoji 1 2 3 4 5
Zeny 10 27 18 4 0
Muzi 11 14 6 2 0
Absolutni pocet 21 41 24 6 0
Relativni pocet celkem (%) 25 48,8 28,6 7 0
Relativni pocet Zeny (%) 16,9 45,8 30,5 6,8 0,0
Relativni pocet muzi (%) 33,3 42,4 18,2 6,1 0,0

e Ambulantné oSetieni
Dodrzeni objednacich ho-
din 1 3 4 5
Zeny 5 19 13 13
Muzi 3 7 9 6
Absolutni pocet 8 17 26 22 19
Relativni pocet celkem (%) 9,5 20,2 31 26,2 22,6
Relativni pocet Zeny (%) 8,5 15,3 32,2 22,0 22,0
Relativni pocet muzi (%) 91 24,2 21,2 27,3 18,2
Vzhled a umisténi nemoc-
nice 1 2 3 4 5
Zeny 19 23 14 3 0
Muzi 11 15 7 0 0
Absolutni pocet 30 38 21 3 0
Relativni pocet (%) 35,7 45,2 25 3,6 0
Relativni pocet zeny (%) 32,2 39,0 23,7 5,1 0,0
Relativni pocet muzi (%) 33,3 45,5 21,2 0,0 0,0

Ne-

Logo nemocnice 1 3 4 5 znam
Zeny 0 9 19 0 25
Muzi 0 10 3 0 18




Absolutni pocet 0 8 19 22 0 43
Relativni pocet celkem (%) 0 9,5 22,6 26,2 0 51,2
Relativni pocet Zeny (%) 0,0 10,2 15,3 32,2 0,0 42,4
Relativni pocet muzi % 0,0 6,1 30,3 9,1 0,0 54,5
Vzhled internetovych Ne-
stranek 1 3 4 5 znam
Zeny 3 21 5 2 19
Muzi 2 11 3 1 12
Absolutni pocet 5 13 32 8 3 31
Relativni pocet celkem (%) 6 15,5 38,1 9,5 3,6 36,9
Relativni pocet Zeny (%) 51 15,3 35,6 8,5 3,4 32,2
Relativni pocet muZi (%) 6,1 12,1 33,3 9,1 3,0 36,4
Dostupnost obcerstveni

v arealu 1 2 3 4 5

Zeny 24 18 12 5 0

Muzi 17 12 4 0 0

Absolutni pocet 41 30 16 5 0

Relativni pocet celkem(%) 48,8 35,7 19,1 6 0

Relativni pocet Zeny (%) 40,7 30,5 20,3 8,5 0,0

Relativni pocet muzi (%) 51,5 36,4 12,1 0,0 0,0

13. Jste z okresu:

Absolutni pocet

Relativni pocet (%)

Zlin 61 66,3
Kromériz 11 12,0
Uherské Hradisté 6 6,5
Vsetin 13 14,1
Jiny 1 1,1
Okres
1%
HZlin
B Kromériz

Uherské Hradisté
H Vsetin

M Jiny




14. Vékova kategorie

15. Jste:

Vék Absolutni pocet | Relativni pocet (%)

18-24 11 12,0

25-34 24 26,1

35-44 17 18,5

45 - 54 14 15,2

55 - 64 18 19,6

Vice 8 8,7

Vvék
m18-24
m25-34
m35-44
m45-54
m55-64
M Vice
Absolutni pocet | Relativni pocet (%)
Muz 33 35,9
Zena 59 64,1
Pohlavi

m Muz

B Zena




PRILOHA P III: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI KLIENTU
VézZend pani, vaZzeny pane,

jsme velmi potéSeni, ze jste si vybrali pravé Krajskou nemocnici. Pfejeme si poskytovat
Vam co nejkvalitnéjsi sluzby, abyste byli s péc¢i v nasi nemocnici spokojeni. Radi uvi-
tdme Vase zkuSenosti, ndzory a pfipominky k pobytu a péci v nasi nemocnici, protoze
nasSim cilem je zvysit Vasi spokojenost. Touto formou Vas zddame o vyplnéni dotazni-
ku. Vysledky dotaznikového Seteni budou slouZit jako informace o poskytované péci a

budou vyuzity pro jeji zlepSovani. Zatrhnéte, prosim, pouze jednu hodici se odpoved..

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.

Vedeni nemocnice.

1. Jak na Vas pusobil prvni kontakt pri prijmu?
a) Dobfe a profesionalné
b) Pramérné
c) Spatné

d) Nevzpominam si

2. Jaky byl pristup lékaiu k Vasi osobé?
a) Mily, méli zajem o mij zdravotni stav
b) Svédomiti, ale neméli ¢as na vyslechnuti mych problému
c) Ochotni, v jednani pon€kud chladni a odméieni

d) Sebevédomi, bez blizsiho zajmu o nemocné

3. Jak jste byl/a spokojen/a s pFristupem a chovanim zdravotnického personalu?
a) Velmi spokojen/a
b) Spokojen/a
c) Nespokojen/a

d) Velmi nespokojen/a



Dostal/a jste béhem prijeti dostatek informaci o svém zdravotnim stavu?
a) Ano
b) Ne, ackoliv jsem je Zadal/a

€) Ne, nezadal/a jsem informace

Jak byste ohodnotil/a kvalitu jidla?
a) Velmi dobra

b) Spise dobra

C) SpiSe Spatna

d) Velmi $patna

Pokud jste mél/a strach nebo obavy ze svého stavu nebo 1écby, byl 1ékar
ochotny si s Vami promluvit?

a) Vzdy

b) Vétsinou

c) Obcas

d) Nemél/a jsem obavy

Meéli Vasi blizci dostatek prileZitosti hovorit s Iékafem?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

Vysvétlili Vam zdravotnici, jak o sebe mate pecovat a jak uZzivat 1éky po pro-
pusténi ze zarizeni?

a) Jasné a srozumitelné

b) Malo srozumitelné

¢) Nesrozumiteln¢

d) Nevysvétlili viibec

Jak byste celkové hodnotil/a péci, ktera Vam zde byla poskytnuta?
a) Vyborna
b) Velmi dobra



¢) Dobra
d) Dostate¢na
e) Nedostate¢na
10. Doporucil/a byste toto zdravotnické zarizeni rodiné nebo piratelaim?
a) Ano
b) Ne

11. Jste muzZ nebo Zena?
a) Muz
b) Zena

12. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) Zakladni vzdélani
b) Vyucen bez maturity
c) Stiedoskolské
d) Vysokoskolské

Dékujeme za Vas ¢as a Vase odpovédi.



