Projekt vybudovani Informacniho centra ve
Vitkovické nemocnici a. s.

Bc. Jana Koronkova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2011/2012

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Jana KORONKOVA

Osobni ¢islo: M10554

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management ve zdravotnictvi

Téma prace: Projekt vybudovani Informaéniho centra ve

Vitkovické nemocnici a. s.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka €ast

o Na zakladé kritické literarni reSerse charakterizujte poznatky z oblasti
marketingové komunikace se zaméfenim na oblast zdravotnictvi.

1. Prakticka éast

e Analyzujte soucasny stav poskytovani informaci ve Vitkovické nemocnici a. s.
a s tim souvisejici informovanost klientd.

o Na zakladé analyzy vytvoite projekt informaéniho centra slouziciho ke zlep3eni
sluzeb v oblasti komunikace.

e Zhodnotte navrhovana projektova feseni.

Zavér



Rozsah diplomové prace: 70 stran
Rozsah pifiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

EXNER, L., RAITER, T. a STEJSKALOVA, D. Strategicky marketing zdravotnickych zafizeni
1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 188 s. ISBN 80-86419-73-8.

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

GLADKIJ, I. et. al. Management ve zdravotnictvi. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 380
s. ISBN 80-7226-996-8.

JANACKOVA, L. a WEIS, P. Komunikace ve zdravotni péi. 1. vyd. Praha: Portal, 2008. 134
s. ISBN 978-80-7367-477-9.

Vedouci diplomové prace: prof. MUDr. Jaroslav Slany, CSc.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 18. ¢ervna 2012

Termin odevzdani diplomové prace: 13. srpna 2012

Ve Zliné& dne 18. ¢ervna 2012

|

/ i | ) 9 (
prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Stankova, Ph.D.
dékanka Feditel istavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim bakalatské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné¢ a doplnéni dalSich zakond (zakon o
vysokych  Skolach), ve znéni pozdg€jSich pravnich predpisi, bez ohledu

na vysledek obhajoby';

e Dbakaldiska/diplomova prace bude uloZzena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému,

e na mou bakalaiskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii
(autorsky zadkon) ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpist, zejm. § 35 odst. 3

e podle § 60° odst. 1 autorského zdkona mé UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni smlouvy
0 uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

" zdkon ¢. 111/1998 Sh. o vysokych skoldch a o zméné a dopinéni dalsich zakonsi (zdkon o vysokych skoldch), ve znéni pozdéjsich prdavnich predpisi,
§ 47b Zverejnovani zdvérecnych praci:

(1) Vysokd Skola nevydélecné zvefejiuje disertacni, diplomové, bakaldiské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkit
oponentii a vysledku obhajoby prostFednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigordzni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 162 nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahliZeni veFejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté
pracovisté vysoké Skoly, kde se md konat obhajoba prace. KaZdy si miZe ze zvefejnéné prdce poFizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zvefejnénim své prdce podie tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

zdkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjich prdvnich predpisi, § 35 odst. 3:
(3) Do prdva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uZije-li nikoli za iicelem primého nebo nepiimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zikem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplhvajicich = jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému &i v=délavaciho zaiizeni (Skolni dilo).

2 zdkon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskjm a o zméné nékterych zdkoni (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich prdvnich predpisti, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo skolské éi v=déldavaci zatizeni maji za obvykhjch podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3).

Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez véazného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistdava nedotéeno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou/diplomovou praci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat priméfeny
prispévek na thradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila
vynaloZeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim

a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakaldiské/diplomové
prace vyuzit ke komer¢nim Gceltim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem bakalaiskou/diplomovou praci zpracoval/a samostatné a pouzité informaéni zdroje
jsem citoval/a;

e odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana
do IS/STAG jsou totoZné.

Veziime V. 1 2UL

? Zdkon & 121/2000 Sb. o pravu_autorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich prdvnich predpisti, § 60 Skolni dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo wufit ¢ poskytmout jinému licenci, neni-li to v rozporu
§ oprdvnénymi zdjmy Skoly nebo skolského ¢i vzdéldvaciho zarizent.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvact zarizeni jsou oprdvmény pozadovai, aby jim autor Skolniho dila = vydélku jim dosaZeného
v souvislosti s uZitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pFimérené prispél na hradu nakladii, které na vytvoreni dila vynaloZily, a
to podle okolnosti az do jejich skuteéné vyse; pritom se pFihlédne k vysi vydélku dosaZeného skolou nebo skolskym ¢i vzdéldvacim zarizenim =
uZiti Skoiniho dila podle odstavee 1.



ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva soucasnym stavem poskytovani informaci ve Vitkovické
nemocnici a.s. a stim souvisejici informovanosti klientd. Zamétfuje se predevSim
na soucasné ndastroje vyuzivané k poskytovani informaci vedouci k orientaci klientl
anavstévniki nemocnice. Na zdklad¢ zjistenych informaci je vypracovan projekt
vybudovani Informa¢niho centra. Centrum by mélo usnadnit orientaci klient
a navstévnikl v aredlu nemocnice a zdrovenn by mélo nabidnout nové sluzby. V teoretické
¢asti jsou charakterizovany zakladni poznatky z oblasti sluzeb, marketingové komunikace
a komunikace s lidmi. Na teoretickou ¢ast navazuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni,
zn¢hoz vychdzi soufasnd urovenn poskytovani sluzeb a navrhy pro jejich zlepSeni.
ZaveéreCna cast prace se na zakladé vyhodnoceného dotaznikového Setfeni zabyva

vybudovanim budouciho Informac¢niho centra.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovd komunikace, komunikace, orientace,

analyza, dotaznikové Setfeni, projekt

ABSTRACT

This thesis deals with the current state of providing information in Vitkovickd nemocnice
a.s and related awareness of clients. It focuses on present instruments used to provide
information leading to the orientation of clients and visits of the hospital. The project
of building information center is based on find out information. The center should help
to orient clients and visitors in the hospital and at the same time should offer new services.
In the theoretical part are characterized basic knowledge of services, marketing
communication and communication with people. The theoretical part is followed
by evaluation of the survey, from which comes out current level of providing services and
suggestions for is improvement. The final part,based on evaluated survey, deals with the

construction of planned Information center.

Keywords:marketing services, marketing communication, communication, orientation,

analysis, survey, project
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UVOD

Sluzby se vyznacuji zajimavymi vlastnostmi. Jsou nehmotné, neoddélitelné, variabilni
a nelze je vlastnit. Na jedné strané¢ mizeme fict, ze prave tyto vlastnosti sluzbu obohacuji,
dodavaji ji kus tajemstvi a zaroven piekvapeni. Kupujici a zédkaznik, klient do posledni
chvile nevi, jaky charakter bude sluzba nakonec mit a jaky v nas zanechd zazitek.
Tak tomu byva také u sluZzeb poskytovanych ve zdravotnictvi. U sluzeb zdravotni péce
nastava paradox, lidé tyto sluzby vyuzivaji a instituce vétSinou navstévuji
ne z vlastni libosti, ale vétSinou protoze maji zdravotni problém, potiebuji pomoci. Tyka
se jich osobné¢, maji diskomfort, neciti se dobte. Ptichazeji do zdravotnického zafizeni,
obraceji se na personal nemocnice. Jako prvni se setkdvaji pfi vstupu do areédlu
s prostfedim vratnice, mistem poskytovani informaci. V rGznych institucich mize byt toto
misto oznacovano jinak. Neni ani tak diilezité, jak se samotné misto poskytovani informaci
jmenuje, zalezi spiSe na samotném procesu fungovani a systému poskytovanych sluzeb,

které zde mohou byt klientlim nabidnuty.

Cilem diplomové prace je vybudovani Informa¢niho centra ve Vitkovické nemocnici a.s.
Diplomova prace bude vychazet ze zhodnoceni analyzy soucasnych nastroji a zptsobu
poskytovani informaci v nynéjSim prostfedi vratnice Vitkovické nemocnice a. s. Cilem
analyzy bude odhalit nedostatky a navrhnout inovativni feSeni, kterd nejen pozvednou
prostfedi vstupu do nemocnice, ale také piinesou kvalitni a potiebné sluzby
klientim. V Informacnim centru by se mé¢l nachazet cely komplex nové poskytovanych
sluzeb. Centrum by mélo byt zazemim nejen pro ptichéazejici klienty, ale také navstévniky

a ptibuzné klientd.

Samotna prace bude rozdélena do ti ¢asti. Prvni teoreticka c¢ast, shrnujici poznatky tykajici
se marketingu sluzeb, marketingové komunikace a komunikace s lidmi. Nésleduje druha
Cast analytickd, vramci které bude charakterizovana souCasna situace poskytovani
informaci a sluzeb ve Vitkovické nemocnici a.s. Ve tieti ¢asti bude na zéklad€ zjisténych
informaci navrhnut projekt, ktery by se mél pokusit o zlepSeni stavajicich sluzeb

a navrhnout nové.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

V poslednich letech dochéazi k fenomendalnimu ristu sluzeb. Prispiva k tomu fakt, ze lidé
které sluzby vyzaduji. V fad¢ evropskych zemi, v USA 1 v Japonsku pracuje dohromady
ve sluzbach vice lidi, nez v ostatnich sektorech dohromady. At uz se jedn4d o soukromy
nebo vefejny sektor, dohromady sluzby tvoii 60 az 75 % hrubého domdaciho produktu.
Velkou mérou se sluzby také podili na mezinarodnim obchodu statu. Presnéji se uvadi,
ze tvoii jednu Ctvrtinu. Rostouci poptavka po sluzbach ma celou fadu davodi. Jednim
znich je rostouci bohatstvi, které ddvd moznost pienechat obycCejné domaci prace
a aktivity n€komu jinému, tim dochazi k rozmachu sluzeb poskytujici komfort. Mezi dalsi
davody patii vétsi piijem spotiebitelti, ktery umoznuje vyuziti celé fady sportovnich aktivit
a sluzeb pro volny ¢as. Mezi tteti faktor patii zvySeni spotieby rozvinutych technologii,
jako jsou doméci pocitace, multimedidlni vybaveni, zabezpecovaci systémy. (Kotler, 2007,

5. 709)

Sluzby jsou nabizeny ve vétSin€ zemi bud’ vladnim sektorem (zdravotnictvi, armada,
policie, postovni sluzby, zékonodarstvi), soukromym neziskovym sektorem (muzea,
charity, cirkve, univerzity, nadace, nemocnice), nebo podnikatelskymi organizacemi
orientovanymi na tvorbu zisku, které tvoii velkou ¢ast poskytovatelli sluzeb (aerolinky,
banky, pojiStovny, hotely, zdravotnicka zatizeni, zabavni prumysl). (Kotler, 2007, s. 2010)

Dle Kotlera, 2007, s. 710 ,,Je sluzba jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna

vvvvv

ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Nabidka firmy maze zahrnovat zbozi a sluzby s pfevahou hmotného nebo nehmotného
charakteru, jen ziidka najdeme Cistou sluzbu nebo Ccisté zbozi. Hovofime o jakémsi
kontinuu hmotnych a nehmotnych aspektii zbozi a sluzeb. Pohybem v tomto kontinuu
rozliSujeme pét kategorii nabidek.

Cisté hmotné zbozi

Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami

Hybridni nabidka — stejnd méra zbozi i1 sluzeb

Sluzba doprovazena drobnym zboZim

Cista sluzba (Kotler, 2007, s. 711)

O O O O O
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1.1 Charakteristiky sluzeb

1.1.1 Nehmotnost

Zakaznik si sluzbu pied zakoupenim nemutze prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se ji
dotknout. Pii koupi panuje zvySena nejistota ze strany kupujiciho z ditvodu nemoznosti
zhodnoceni hmotnych charakteristik. Kupujici si vybiraji na zakladé viditelnych atributi,
mezi které patii lokalita, zaméstnanci, vybaveni, komunikacni materidly a cena. Mezi
hlavni ukol poskytovatele patii dolozit kvalitu sluzby — snazit se dat sluzbé ,,hmotnou

podobu®. (Kotler, 2007, s. 712)

1.1.2 Neoddélitelnost

Sluzba je produkovéna v pfitomnosti zdkaznika, zdkaznik je tedy neoddélitelnou soucasti
jeji produkce. Zatimco zbozi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji
a spotfebovano, u sluzeb je posloupnost opacna. Nejprve je sluzba prodana, pak teprve
produkovdna a ve stejny cas spotiebovana. Sluzbu také nelze oddélit od jejich
poskytovatelli, naptiklad soucasti vzdélavaci sluzby musi byt pfitomen ucitel, ktery sluzbu
poskytne, bez né¢j by nemohla byt sluzba uskuteénéna. V pribéhu sluzby tedy dochazi
k interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem. Vysledek je ovlivnén jak zakaznikem, tak
poskytovatelem. DalS$im rysem je, ze v prubéhu poskytovani sluzby mohou byt pfitomni
dal$i zakaznici. Jejich chovani miZe ovlivnit, nakolik budou spokojeni se sluZzbou ostatni
zakaznici. Je tfeba zajistit, aby se lidé navzdjem nerusili a nepiekazeli si. (Kotler, 2007,

5. 714)

1.1.3 Proménlivost

Proménlivost sluzby je zpisobena tim, kym je sluzba poskytovana. Déle hraje velkou roli
kde a kdy sluzbu uskutec¢iiujeme. Schopnost uspokojit zdkaznika nejvice zavisi na chovani
zaméstnancl na kli¢ovych pozicich. Svou roli hraji také zékaznici, ktefi jsou soucasti

sluzby a jejich chovani nelze vzdy predvidat. (Kotler, 2007, s. 714)

1.1.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb znamena, ze sluzby nelze skladovat pro pozd¢jsi prodej ¢i pouziti. Firmy
mohou U¢inn¢ bojovat jak vyrovnat nabidku s poptavkou. Na stran¢ poptavky jde
o diferencovanou cenovou politiku, uctovani raznych cen vrizné dobé, kdy

se Cast poptavky presune z nejvytizenéjsich ¢asti na jinou dobu. Béhem $picky nebo sezony
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je mozné zékaznikiim nabidnout jinou moznou alternativu, nez se uvolni misto u aktivity
jimi vybrané. U nabidky lze pfedchazet zvySenym mnoZstvim zaméstnanciim, aby pokryli

poskytovani sluzeb v kritickém obdobi. (Kotler, 2007, s. 716)

1.1.5 Absence vlastnictvi

Sluzby nelze vlastnit tak jako zbozi. Spotfebitel ma ke sluzbé ptistup jen omezenou dobu.
Poskytovatelé se tedy musi snazit posilovat identitu znacky a spiiznénost se zakaznikem.

(Kotler, 2007, s. 717)

1.2 Marketingové strategie firmy v sektoru sluzeb

Pfed neddvnem byl marketing mnohem vice vyuzivany ve vyrobnich spolecnostech
ve srovnani s firmami poskytujici sluzby. Prostiedi sluzeb vyzaduje na miru pfipravené
marketingové pristupy, bez kterych bude tradi¢ni produktovy marketing neucinny. Neni
potieba tvofit nové marketingové principy a teorie, ale spise je tieba piizpusobit stavajici
principy prostiedi sluZzeb. Oproti vyrobnim podnikiim, kde jsou vyrobky standardizované
a ¢ekaji na své zdkazniky, ve sluzbach zdkaznik vstupuje do interakce s klicovymi
zaméstnanci a na zdkladé toho vznikd sluzba. Podstatou je tedy pracovat
na efektivni interakci se zékazniky, aby jim poskytli vynikajici hodnotu. Efektivni
interakce se odviji od dovednosti kliCového persondlu, dale zavisi na procesech tvorby

a podpory sluzeb, které prispivaji k podpote tohoto personalu. (Kotler, 2007, s. 719)

1.2.1 Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

Uspésné spolecnosti poskytujici sluzby dnes jiz védi, ze pozornost se musi vénovat jak
svym zaméstnancim, tak svym zakaznikim. Existuje fetézec dosahovani zisku
ve sluzbach, ktery ukazuje souvislost mezi spokojenosti zaméstnanct a zdkaznikl na jedné

stran¢ a tvorbou zisku na stran¢ druhé. (Kotler, 2007, s. 719)
Retézec tvorby zisku dle Kotlera, 2007, s. 719, 720:

1. ,Kvalita internich sluzeb — vynikajici vybér a Skoleni zaméstnancii, kvalitni
pracovni prostfedi a silnd podpora osob pracujicich piimo se zikaznikem
— vysledkem jsou...

2. Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbiach — spokojenéjsi, loajalngjsi

v

a pracovitéjs$i zaméstnanci — vysledkem pak je...
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3. Vétsi hodnota sluZzeb — ucinnéjsi a ucelnéjsi vytvaireni hodnoty pro zdkaznika
— vysledkem jsou...

4. Spokojeni a loajalni zakaznici — spokojeni zdkaznici, ktefi ziistdvaji loajalni,
nakupuji opakované a chlubi se ostatnim — vysledkem nésledné je...

5. Zdravy rist a zisky ze sluZeb — vynikajici vykon servisni spole¢nosti.*

Hlavni realizace ristu zisku v oblasti sluzeb zac¢ina ptfedevsim péci o ty, kdo o zédkaznika
pecuji. Pro dosazeni dobrych vysledkl v oblasti sluzeb je zapotiebi, aby byly pouzity tfi
formy marketingu, a to tradi¢ni externi marketing spolu s internim marketingem

a interaktivni marketing. (Kotler, 2007, s. 720)
Interni marketing

Firma vynakladé zna¢né prostiedky do kvality a vykonu svych zaméstnanct, personal musi
byt efektivné Skolen a motivovan, aby pracoval jako tym zajist'ujici spokojenost zdkaznika.
Zakladem pro poskytovani vysoké kvality sluzeb je, aby vSichni pracovnici byli
orientovani na zakaznika. VStipit zaméstnancim hrdost, motivovat je uzndnim
a odméiovat vynikajici vykony, dalsi z dil¢ich tkont interniho marketingu. (Kotler, 2007,

s. 720)
Interaktivni marketing

Do znacné miry se kvalita sluzeb odviji od interakce mezi kupujicim a prodavajicim.
Zavisi nejen na tom, kdo sluzbu poskytuje, ale také na kvalité poskytovani. Zakaznik
posuzuje kvalitu nejen na zakladé technické kvality (naptiklad uspéch operace, dobrého
jidla naservirovaného restauraci), ale také na zaklad¢ jeji funkéni kvality (zda byl ¢isnik
pratelsky, zdvotily, chirurg pozorny a sebejisty). Kazda interakce mezi zakaznikem
a poskytovatelem je ,,momentem pravdy* ktery zdkaznika ovliviiuje nejen pii posuzovani
poskytnuté sluzby, ale v kone¢ném diisledku také formuje jeho pohled na celou organizaci.

(Kotler, 2007, s. 721)
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Interni marketing Externi marketing

Interaktivni marketing

Obrazek 1 Tri typy marketingu ve sluzbdach

1.2.2 Rizeni diferenciace

V téchto dnech, v obdobi intenzivni cenové konkurence, si poskytovatelé sluzeb stézuji,
jak obtizné je odlisit své sluzby od sluzeb konkurence. Pokud je charakter sluzeb podobny,
zakaznici se nejvice orientuji podle ceny. Poskytovatel¢ se proto snazi odliSit pomoci
pouziti cenové strategie, ta je viak konkurenci velmi rychle napodobena. Re$enim cenové
konkurence je ptipravit diferenciaci sluzeb pomoci nabidky, zplisobu poskytovani nebo
image. Inovace mohou pomoci odliSit nabidku od konkurence. Velkou nevyhodou sluzeb
je, ze nejdou patentovat, Ize je tedy jednoduse zkopirovat. Spolecnosti poskytujici sluzby
nejvyssi kvality zvySuji svou schopnost odlisit svou znacku od ostatnich. Dalsi zptsoby,
jakymi lze odlisit své sluzby, jsou prostiednictvim persondlu, prostfedi a procesu. Schopny
a spolehlivy personal snadSenim a eleganci muze spole¢nosti pomoci odlisit se od
ostatnich. Vynikajici fyzické prostfedi a vybaveni interiérii muze presvédCit cilové
zékazniky. DalSim bodem je vynikajici proces poskytovani, ktery zvysuje hodnotu sluzeb
a napomahd zvysit odliSnost mezi spole¢nostmi. (Kotler, 2007, s. 723) Pro sluzby neni
jednoduché vybudovat konzistentni image znacky, proto spole¢nosti, které se snazi své
sluzby obohatit pomoci jedinecného a silného image pomoci symbolli ¢i znacek, maji

na trhu trvalou vyhodu. (Kotler, 2007, s. 724)

1.2.3 Rizeni kvality sluZeb

Jednim z hlavnich zplsobl, jak se odlisit od konkurence, je poskytovani trvale
vyssi kvality sluzeb. Spickové spoleCnosti si uvédomuji, Ze v zavislosti na vynikajici
kvalité sluzeb se odrazi vyznamna konkurenéni vyhoda, kterd piinasi lepsi trzby a vyssi

zisky. Hlavnim motivem je piekonat zdkaznikova ocekavani. Dle generdlniho feditele
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Ameriacan Express: ,Slibte jen to, co muzete splnit, pak splite vic, nez
jste slibili!* O¢ekavani zakaznikl v oblasti sluzeb prameni z diivéejsi

z informaci, z doslechu nebo z inzerce firmy. Pokud je zdkaznikovi poskytnuta sluzba nad
jeho ocekdvani, ma tendenci se znovu na poskytovatele obracet a vyuzit sluzbu opakovang.
Nejlepsim ukazatelem kvality firmy je udrzeni zdkaznikd. Tak jako vyrobce by mél mit
na paméti ,,zadné zmetky*, u poskytovateli by to mélo byt ,,zadni ztraceni zdkaznici.
Diikladn4 znalost ocekavani cilovych zdkaznikii pfispiva ke splnéni kvalitativnich cili
poskytovatele. (Kotler, 2007, s. 725) M¢éteni kvality sluzeb lze definovat jak z hlediska
procesu jejiho poskytovani, tak na zaklad¢ skuteéného vysledku, kterého se zakaznikovi
dostane. Poskytovatel musi urcit, jak je kvalita sluzeb vnimana zakazniky. Metoda, kterou
zadkaznici pouZzivaji je nejcastéji porovnani toho, co ocekavali a co se jim nakonec dostalo.

Jakéakoli neshoda pfi srovnani se vyjadiuje jako ,.kvalitativni nesrovnalost Existuje cela

fada nesrovnalosti, které maji za nasledek neuspéch poskytovani sluzeb.

1. Nesrovnalosti mezi o¢ekavanim zakaznikli a vnimanim podnikového vedeni
Nesrovnalosti mezi vnimdnim podnikového vedeni a specifikaci kvality sluzeb
Nesrovnalosti mezi specifikaci kvality sluzeb a poskytovanim sluzby

Nesrovnalosti mezi poskytovanim sluzby a externi komunikaci

A

Nesrovnalosti mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou. (Kotler, 2007, s. 726, 727)

Cilem zvySovani kvality sluzeb je zaZzit kvalitativni nesrovnalosti na minimum a uvédomit
si na ¢em opravdu zalezi. Kvalitu vzdy urcuje zédkaznik, kvalita je to, co zakaznik fekne.
Jednim z dalSich predpokladii pro zvySovani kvality sluzeb je urcit kliova kritéria,
na nichz zakaznici posuzovani kvality zakladaji. Mezi deset kliCovych faktorii, které
urcuji kvalitu sluzby, patii: dostupnost — zda je sluZzba poskytovéna vcas, jak snadné
je dostat se kni, divéryhodnost — zda spolec¢nost je divéryhodna, znalosti — jestli
poskytovatel zna skute¢né potieby zakaznikt, spolehlivost — jak spolehliva je dana sluzba,
bezpecnost — zda sluzba neni rizikova, kvalifikace — zda personal disponuje dostate¢nymi
znalostmi a dovednostmi, komunikace — zda spolec¢nost dobie vysvétlila své sluzby,
zdvorilost — zda je personal k potfebam zakaznikli pozorny, citlivy a zdvofily, pohotovost
— zda jsou sluzby poskytovany dostatecné rychle, zda je personal ochotny, hmotné prvky
— zda vypovida fyzické prostiedi, vzhled personalu a dal$i hmotné prvky o vysoké kvalité
sluzby. Prvnich pét dimenzi je zaméteno zejména na kvality vysledka sluzeb, zbyvajicich

pet na kvality procesu poskytovani. Naprosté splnéni o¢ekavani svych zédkaznikl si mize



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

firma zajistit zaméfenim na dimenze, které jsou pro zakazniky dilezité. (Kotler, 2007,

5. 727)

Informace Zkusenosti Potieby Reklama
z doslechu z diivejska kupujiciho
v
.| Ocekavana
sluzba
Vnimana
> > kvalita
sluzeb
Vnimana
sluzba

Obrazek 2 Klicové faktory urcujici vaimanou kvalitu sluzeb (Kotler, 2007, s. 727)

Organizace sluzeb vyuzivaji celou fadu spolecnych postupt. Vyznamné organizace jsou
»posedlé zakazniky“, znaji pfani cilovych zékazniki, diky kterym si vytvofily typickou
strategii uspokojeni potieb svych zakaznikd. Vykazuji zaujeti vrcholového vedeni pro
kvalitu, stanovuji si vysoké Kvalitativni standardy sluZeb. Spickové spole&nosti
se nespokoji jen s ,,dobrou* sluzbou, nabizeji pralomové sluzby. Dale monitoruji vykon
sluzeb, bedlivé sleduji poskytované sluzby, at’ jde o sluzby své nebo konkurencni. Sleduji
vykony zaméstnanci a poskytuji jim zpétnou vazbu ohledné vykonu. Provadéji srovnavaci
nakupy, zékaznické priazkumy, zlepSovatelska hnuti a reklamacni programy. Pfi sebevétsi
snaze se ani sebelepsi firma obCas nevyhne problému. Pokud se néco pokazi, je rozhodujici
promptni vyfizeni problému. Pokud firma pohotové stiznost vyfidi, miiZze si naopak
ziskat divéru zdkaznikd. Pro dobfe fizené organizace je dale spoleéné¢ spokojeni
zaméstnanci a zakaznici. Vytvareji tolerantni kulturu, netrestaji chybujici zaméstnance,
naopak pomahaji fesit problémy a ocenuji snahu vytvaret ptilezitosti k jejich feSeni. Snazi

se personal povzbudit, analyzovat problém a uci vzit si zného pouceni. Véfi, Zze dobré
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vztahy se zaméstnanci a mezi zaméstnanci jsou klicem k dobrym vztahtim se zakazniky.
Vedeni stanovuje cile, zaméstnanci védi, ¢eho musi dosdhnout a zakaznici na druhé strané

védi, co mohou od poskytovatele ocekévat. (Kotler, 2007, s. 728, 729)
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2 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB

Tak jako je komunikace dalezitd pro budovani a udrzeni jakéhokoliv vztahu, i firmy musi
komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zdkazniky. Komunikace je klicovym
prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zadkazniky. Spolecnosti si najimaji reklamni
agentury, odborniky na podporu prodeje, specialisty na pfimy marketing a PR firmy, které
buduji image firmy. Pro firmy vyvstava hlavni otdzka, ne zda komunikovat, ale jak
komunikovat a kolik na jednotlivé typy komunikace vynalozit penéznich prostiedkd.
Veskeré snahy okolo komunikace musi tvofit konzistentni a koordinovany komunikac¢ni
program. Spolec¢nosti komunikuji se svymi zprostiedkovateli, spotfebiteli a rlznymi
cilovymi skupinami. Spotiebitelé komunikuji navzijem a ptfedavaji informace dalSim
skupinam. Zaroven je poskytovana zpétna vazba kazdé skupiné, spole¢nost musi tedy brat
v ivahu komplexni komunika¢ni systém. Mezi celkovy marketingovy komunika¢ni mix
spole¢nosti patii specifickd smés reklamy, osobni prodej, podpora prodeje, public relations

a nastroje ptimého marketingu. (Kotler, 2007, s. 809)
Pét hlavnich komunikaénich nastrojii:

Reklama — placena forma neosobni prezentace, komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb,

patfi sem tisk, radiové a televizni vysilani, plakaty a billboardy.

Osobni prodej — osobni prezentace provadénad prodejci, mezi hlavni tkoly patii prodej
a budovani vztahti se zdkazniky, osobni prodej zahrnuje prodejni prezentace, vystavy,

veletrhy a pobidkové programy.

Podpora prodeje — stimuly, které maji za ukol povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo
sluzby, soucasti podpory prodeje je expozice v prodejnach, prémie, slevy, kupony, soutéze,

specidlni komunikace a predvadéni ¢i demonstrace.

Public relations — budovani a podpora dobrych vztahli se skupinami pomoci piiznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy*, vyvraceni neptiznivych udalosti a fam, které
spole¢nosti vrhaji do neptiznivého svétla.

Piimy marketing — pfimé spojeni se spotiebiteli, ktefi jsou peclivé vybirani, ma rozvijet
trvalé vztahy se zakazniky pouzitim posty, katalogl, telefonu, faxové komunikace,

e-mailu, stanku, internetu a dalSich nastroj pro pifimou komunikaci. (Kotler, 2007, s. 809)

Za zminku také stoji ménici se komunikacni prostfedi, dochazi k odklanéni od hromadného

marketingu, firmy se stale vice pfiklanéji k uzce zaméfenym marketingovym programiim,
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které jsou urcené predevsim k budovani tésnéjSich vztahli se zakazniky. Obrovsky rozvoj
informacnich technologii napoméaha pozorné sledovat potieby zakaznikli — marketéfi maji
mnohem vice informaci o zédkaznicich, at’ uz z oblasti domdcnosti i1 jednotlivet. Pfechod
od hromadného marketingu k marketingu one-to-one, davd moznost vzniknout
nové generaci specializovanéjSich a dobie cilenych komunika¢nich snah. Do popiedi dnes
kromé tradi¢nich masmédii vstupuji nova, vysoce cilena média, jako jsou specializované
Casopisy, kabelové ¢i satelitni televizni stanice, katalogy na CD a webové stranky. Firmy
se spiSe zamétuji na uzsi segmenty, mnoho z nich oblast interaktivniho marketingu, jako
je on-line komunikace a sponzorstvi, webové stranky a extrakty, e-mailovy marketing,

interaktivni digitalni televize. (Kotler, 2007, s. 811, 815)

Peclivé pripraveny mix komunikaénich nastroji

Podpora Osobni
prodeje prodej Konzistentni, jasna

a presvédcéiva sdéleni

o firmé a produktech

Primy Public
marketing relations

Obrazek 3 Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2007, s. 818)
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2.1 Pohled na komunika¢ni proces

Komunikace je dnes vnimana jako prubézZné rizeni vztahii se zikazniky, at’ uZz je
zamétena na dobu pred nakupem, pii ndkupu, pfi spotiebé i po ni. K efektivni komunikaci
je tieba znat, jak komunikace vlastné¢ funguje. Kazda komunikace by méla zacit kontrolou
vSech potenciondlnich interakci mezi cilovymi zakazniky a produktem ¢i spolecnosti

Komunikace zahrnuje devét prvk.

1. komunikator — ten, kdo mé produkt, napad, informaci a divod ke komunikaci,
producent, odesila sdéleni druhé strané

2. kédovani — pfevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvkd,
symbolii, tvart

3. zprava (sdéleni) — jako vysledek kddovaciho procesu, v marketingovém pojeti nase
nabidka (produkt)

4. média (prosttedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor, komunikaéni kanal

5. dekédovani — piijemce prifazuje vyznam symboliim zakédovanym odesilatelem

6. prijemce — zprdva musi byt pfijemcem nejen piijata, ale nasledné¢ také
dekodovana, jednd se o myslenkové pochody, jimiz na zakladé svych vlastnich
schopnosti, zkuSenosti a svého referenéniho rdmce adresat (zakaznik) interpretuje
obsah zpravy

7. odezva — reakce piijemce poté, co byl vystaven sd€leni

8. zpétna vazba — reakce pfijemce (zdkaznika) umoziuje vzajemnou (oboustrannou)
komunikaci

9. Sum — nejrizngjsi faktory, které méni podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy (Foret,

2006, s. 8)

Cim vice odpovida kodovaci proces odesilatele dekoédovacimu procesu piijemce, tim je
sd€leni ucinnéjsi. Zarukou sdéleni jsou slova a symboly, ktera jsou piijemci dobfe znama.
Aby dokézal marketingovy komunikdtor wG¢inné komunikovat, musi chéipat oblast
zkuSenosti cilového spotiebitele. Odesilatel¢ musi védét jakému publiku je komunikace

smétfovana a jakou odezvu chtéji vyvolat. (Kotler, 2007, s. 820)
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Média

Odezva

Oblast zkuSenosti odesilatele Oblast zkuSenosti pifjemce

Obrazek 4 Prvky komunikacniho procesu (Kotler, 2007, s. 819)

2.2 Postup pri marketingové komunikac¢ni strategii

Jednotlivé kroky pii tvorbé komunikac¢ni strategie jsou:

2.2.1

Situacni analyza

Stanoveni cilli marketingové komunikace
Stanoveni rozpoctu

Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu
Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi

Vyhodnoceni uspésnosti komunikacéni strategie (Vastikova, 2008, s. 135)

Situaéni analyza

Analyza ma za kol podrobné¢ identifikovat firmu, popsat jeji Cinnosti a sluzby, které

poskytuje, zhodnotit jeji dosavadni postaveni na trhu, zaméfit se také na potencionalni

zdkazniky a konkurenci, kterda ma vliv na jeji &innost. Udaje, které jsou zjistény,

napomahaji marketingovym pracovnikiim.

Mezi body situacni analyzy patfi:

Charakteristika vlastni spole¢nosti (pozice firmy, finanéni moznosti)
Vyhodnoceni sluzby (postaveni znacky, jeji kvalita, jedine¢nost)
Hodnoceni spotiebitele (segmentace spotiebitelli, analyza ABC, loajalita

spottebitell)
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- Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komunikacni strategie konkurence)
- Externi faktory (zde ftadime legislativni prostiedi, které puasobi v oblasti
marketingové komunikaci, etické kodexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti

a vyuziti médii v dané oblasti). (Vastikova, 2008, s. 135)

2.2.2 Stanoveni cili marketingové komunikace

Jednou z hlavnich zasad pro realizaci uspé€Sné marketingové komunikace je stanoveni
cile se mohou od sebe lisit, podle charakteru organizace. Cile urcuji smér, jakym se bude
strategie ubirat. Vlastnosti cili vystihuje slovo SMART, tedy specifické, méritelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Kazdy cil je tfeba vytvofit na zakladé
znalosti trhu, kupnich motivli, a chovani zakaznikl. Cile vytvofené na téchto znalostech

vyjadiuji realistické oCekavani ve svétle peclivé vyhodnocenych trznich ptilezitosti.
Hlavni cile marketingové komunikace:

- Informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodach pro zdkaznika

- Vybudovat u zdkaznika preferenci sluzby

- Presvédcit zakazniky, aby sluzbu vyuzili nebo koupili.

- Pripominat prubézn¢ poskytované produkty sluzby

- Rozlisit nabidku sluZzeb od konkurence

- Tlumocit okruhu cilovych zakazniki filozofii a hodnoty firmy. (Vastikova, 2008,
s. 136)

2.2.3 Stanoveni rozpoctu

vvvvvv

finan¢nich prostfedkt vynalozenych na marketingovou komunikaci. Objem se vyrazné lisi,
zavisi jednak na jednotlivych odvétvich a firméach, a dale na cilech firmy a charakteru
poskytovanych sluzeb. Jednou z metod, ktera je vyuzivana je metoda mozZnosti, ktera
stanovuje vySi rozpo¢tu podle toho, kolik dand firma mutze poskytnout financ¢nich
prostfedkti. Tato metoda je znacné neurcitd a nepiedpoklada ulohu komunikace jako
investice, ignoruje také ptimy vliv komunikace na objem prodeje. Mezi dal$i metodu patii
metoda sestaveni rozpoctu procentem z prijmu. Metoda stanovuje Castku
na komunikaci podle celkovych pfijmi z minulé¢ho roku. Tato metoda jiz zohlediiuje

finan¢ni moznosti firmy, ale neumoziuje dlouhodobéjsi planovani komunikace. Metoda
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konkurenc¢ni rovnosti stanovuje rozpocet na zakladé¢ dosazeni pfimétené publicity vici
konkurenci a urcity podil na trhu. Metoda, kterd se nejCastéji vyuziva je metoda cil a ukol,
nejprve se stanovi urcité cile a ur¢i ukoly, jeZ vedou ke splnéni cild, az poté se odhadnou

naklady na provedeni téchto ukola. (Vastikova, 2008, s. 136)

2.2.4 Strategie uplatnéni nastroju komunikac¢niho mixu

V marketingové komunikaci jsou uplatiovany dvé strategie k dosazeni stanovenych

komunikacnich cila.

- Strategie tlaku ,,push®, kdy firma tlaci, strkd zédkaznika k nakupu svych sluzeb,
vyzaduje vyuziti prodejcti a propagaci smérem k obchodnikiim, tuto strategii
prosazuje ptimy a osobni marketing.

- Strategie tahu ,,pull“ kdy firma prosazuje vyuziti svych sluZzeb piedev§im
pouzitim reklamy a podpory prodeje, pokud je strategie Uspé€Snd smeétuje nakup
od spottebitele k vyrobci. VétSinou jsou vyuzivany kombinace obou strategii.

(Vastikova, 2008, s. 137)

2.2.5 Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi

Aby byla komunikac¢ni strategie realizovdna, musi zahrnovat vymezeni cilové skupiny,
to znamend poznani cilovych pfijemcti a nacasovani komunika¢niho mixu, vhodné
nacasovani zavisi na frekvenci nakupt, zvykovém chovani zdkaznikii, na mife zapominani.

(Vastikova, 2008, s. 138)

2.2.6 Vyhodnoceni uspéSnosti komunikaéni strategie

Na zaver musi dojit k vyhodnoceni a k ziskani informaci, jak byla strategie tispesna, jakych
vysledki bylo dosazeno a zda se investice vlozené do komunikace vrati. (Vastikova, 2008,

5. 138)

2.3 Pojeti marketingu ve zdravotnictvi

Dle (Gladkij, 2003, s. 349) ,,Je marketing takovy zptsob podnikani, fizeni firem a instituci,
ktery je orientovan na uspokojovani potieb spotiebiteld (obcanil). Prostfednictvim
uspokojovani téchto potfeb ma byt soucasné¢ dosahovano stanovenych cili pfislusnych

firem a instituci a zajistovan jejich rozvoj.*
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V z4jmu zdravotnickych zafizeni budovanych na podnikatelském principu, nemocnice
¢1 Iékarny uspokojuji specifické zdravotni potieby obyvatel a je v jejich zajmu, aby tyto
potieby co nejlépe poznaly a uspokojily. Pfijem zdravotnickych zatfizeni z4visi na rozsahu
poskytnutych sluzeb. Zavisi na nich také jejich financéni stabilita a moZnosti pro
uspokojovani potieb pracovnikii plsobicich v téchto zafizenich i moznosti technického
rozvoje zdravotnickych zafizeni. Neziskové organizace nemusi zpracovavat podrobné
marketingové analyzy a strategické vyhledy, ale i zde je na misté ujasnit si nékteré
zékladni skuteCnosti nezbytné pro efektivni Cinnost organizace. V marketingu jde
o stanoveni cili dlouhodobého charakteru, které budou vazany na ptedpokladany vyvoj
vnéjSiho prostiedi. Cile daného zatizeni jsou analyzovany ve vazbé na jeho spolecenské
poslani a vlastni ekonomické i jiné zajmy. Urcuji, jakym smérem se bude dané
zdravotnické zatizeni ubirat. Marketingovy plan znézorniuje rist, o¢ekdvanou poptavku
po specifickych zdravotnickych sluzbach a jeji vyvoj v zavislosti na oéekavanych zménach
vnéjSiho prostredi 1 vnitinich podminek organizace. Kazdy marketingovy plan by mél také

obsahovat zdlivodnéni finan¢nich vydaji organizace. (Gladkij, 2003, s. 349)
Marketingové planovani zahrnuje:

- Vymezeni strategického obsahu — jsou specifikovany pifani a pozadavky
organizace, zahrnuje prognézu poptavky po sluzbach v celkovém objemu
1 struktute, lazkové kapacity, pocet jednotlivych pracovnikli, nédklady a vynosy,
plan investic

- Analyza situace — odhaleni vnitinich rezerv organizace, vlivy vn¢jSiho prostredi

-  Formulovani marketingové strategie — stanoveni nejvhodnéjsi kombinace
sluzeb, které zajisti splnéni strategickych cili organizace, zahrnuje stanoveni
optimalni sit¢ zdravotnickych zafizeni, aby byla zajiSt€éna dostupnost sluzeb,
optimalni struktura zdravotnickych pracovnikd, sestavena nabidka sluzeb,
odpovidajici specifickym pozadavkiim daného regionu, zajisténi kvality sluzeb,
financ¢ni stabilita organizace, pozitivni image organizace

- Alokace zdroji a motivovani — rozmisténi lidskych a kapitalovych zdroja
v souladu s marketingovou strategii, které budou pruzné reagovat na zménu

podminek.
Marketing zahrnuje proces poznédvani, predvidani, ovliviiovani a uspokojovani potieb
potencidlnich klientli, které bude vyhodné jednak pro poskytovatele, sluzeb stejné jako

pro uzivatele sluzeb a celou spolecnost.
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V rozvoji marketingovych aktivit hraji dilezitou roli tyto Cinnosti:

- Monitorovani podminek ekonomického prostiredi — obecna ekonomicka
situace, politické a legislativni zmény, socidlné kulturni hlediska, technologicky
pokrok (Gladkij, 2003, s. 350)

- Monitorovani trhu zboZi a sluZeb — sledovani poptavky, analyza vztahu potieb,
demografické pomeéry, zpiisob financovani zdravotnickych sluzeb, vyvoj cen
sluzeb, trendy nakladnosti a vynosnosti, komunikace s klienty, standardy zdravotni
péce

- Konkurencni prostredi — tlak ostatnich organizaci, podnikatelské pfistupy jinych
organizaci, cenova politika, efektivnost, vybavenost, zplisob zachézeni s klienty,
nové organizace na trhu a jejich chovani

- Vlastni organizace — pracovnici, znalosti a moznosti kvalifikace, administrativné
spravni hlediska, néklady, ekonomické vysledky, spokojenost klientd. (Gladkij,
2003, s. 351)

2.4 Marketingovy mix na trhu zdravotnich sluzeb

Zamgéteni se na klienta, jeho potieby a pfani je jednim z dllezitych znakl marketingu.

Diulezité¢ je védét, na jakého klienta se zaméfit, klienti maji rtizné zdravotni potieby.

vvvvvv

Je potfeba poznat potieby lidi, ktefi jsou potencionalnimi konzumenty zdravotnich sluzeb
¢i jinych produkti. Jde vlastné o proces poznavani poptavky po sluzbach urcitého druhu

a poznani faktoru, které tuto poptavku ovliviuji. (Gladkij, 2003, s. 352)
Zpusoby segmentace trhu zdravotnich potieb jsou:

- Geograficka segmentace — zdravotni potieby v jednotlivych regionech a lokalitach

- Demograficka segmentace — v¢k, pohlavi, vzdélani, socialni postaveni

- Psychologicka segmentace — poznatky o néklonnosti urcitych skupin obyvatel
k vyuzivani nékterych sluzeb

- Segmentace podle dodavatelii sluzeb a vyrobkii — existuje velké mnozstvi
dodavatelti, ti mohou dodéavat vruzné kvalité, cené, pii riznych dodacich
podminkach, je na rozhodnutich zdravotnického zafizeni, aby si vybrali takové

dodavatele, ktefi jim nejlépe uspokoji potieby organizace. (Gladkij, 2003, s. 352)
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- Segmentace podle prijmovych skupin obyvatel — ma zejména vyznam v zemich
s vysokym podilem soukromych zdravotnickych zafizenich, v zemich, kde
je vétSina zdravotni péce hrazena z vetfejnych zdrojii mé vyznam pouze u sluzeb,
které jsou financovany ze soukromych prostiedkii

- Segmentace ovlivnéna nastroji marketingového mixu — vlastnosti produktu,

cena, propagace, komunikace a distribuce. (Gladkij, 2003, s. 353)

)
PRODUKT:
zdravotnické
sluzby
Misto — | Komunikace Cena
distribuce - 000 - 000
SR  EEEEE—
LIDE: Klienti Platci
- 00 - 0
v

Hospodaisky
‘ vvsledek zisk
Obrazek 5 Model marketingového mixu (Gladkij, 2003, s. 353)

Mezi nejcastéjSi  produkty zdravotnickych sluzeb patii diagnostické, léCebné,
oSetfovatelské sluzby, obslouzeni klienti, vysledky a vystupy zdravotnickych zafizeni.
Specifika téchto sluzeb tkvi ve vlastnostech sluzeb, ¢imZz nemohou byt piedem
vyzkouSeny, jsou nehmotné, jsou nepienositelné na jiné lidi, ¢asto se projevi az v delSim
casovém horizontu, jsou obtizné¢ méfitelné. Celkova kultura, moralka jednotlivych
zaméstnancll organizace se odrdzi ve vytvareném produktu. Mezi hlavni kritéria pro
posuzovani zdravotnickych sluzeb patii pfijatelnost poskytnutych sluzeb pro klienta,
celkova kvalita sluzeb poskytovanych dle standardi, uc¢innost, pozitivni hodnoceni sluzeb
klienty, hospodarné vynakladani zdroji odpovidajici vytvofenému produktu. Misto
poskytovani zdravotnickych sluzeb vychazi ze sit¢ zdravotnickych zafizeni. Hlavnim
kritériem tvorby zdravotnickych sluzeb by m¢la byt dostupnost. Dllezitou roli hraje také
kultura prostfedi, ve kterém jsou zdravotnické sluzby poskytovany. Klade se duraz
na socialni zazemi, zlepSeni hygienickych podminek. Rozhodujicim prvkem marketingo-
vého mixu je cena piislusného produktu. V odvétvi zdravotnich sluzeb existuji dva typy
cen, ceny regulované a ceny smluvni. VEtsi ¢ast sluzeb patii do skupiny cen regulovanych,

které vznikaji na zdkladé dohadovaciho fizeni mezi zastupci poskytovatelti zdravotni péce,
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zdravotnimi  pojiStovnami a organy staitu. Nevyhoda téchto cen spociva,
ze tyto ceny nejsou podloZzeny dostateCnymi kalkulacemi a obecné nejsou akceptované
ucastniky procesu zdravotni péce. Podstatou marketingovych postupi je zjiStovani potieb
klienth a schopnost snimi komunikovat. Komunikace hraje dulezitou roli na
vSech nejriznéjsich trovnich, at' uz mezi pracovniky a klienty, mezi managementem
a pracovniky, mezi managementem organizace a reprezentanty ostatnich tucastni-
kt zdravotni péce, komunikace zdravotnického zatizeni s médii. (Gladkij, 2003, s. 354,

355)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle McDaniel, Gates, s. 6 ,,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat,
kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledka této analyzy
fidicim pracovnikiim®. Marketingovy vyzkum nam sdé€luje empirické informace o nasich

zakaznicich. (Foret, 2008, s. 7)

RozliSujeme priméarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primarni zjiS$tuje hodnoty
vlastnosti pfimo u samotnych jednotek, jedna se o tzv. sbér informaci v terénu. Sekundarni
marketingovy vyzkum znamend dodate¢né vyuziti dat, kterd uz nékdo diive shromazdil
a zpracoval jako primarni vyzkum. Primarni marketingovy vyzkum mizeme jesté dale
rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy poskytuji dostatecné velky
a reprezentativni vzorek zkoumanim stovek i tisici respondentli. Ziskané informace jsou
zpracovavany pomoci statistickych postupi a zobecnovany na celou populaci.
Kvantitativni vyzkum vyuziva techniku osobniho rozhovoru, pozorovani, experimentu,
pisemného dotazovani, obsahova analyza textu a jinych symbolickych vyjadieni.
Kvantitativni vyzkumy obvykle piinaseji pirehlednéjsi vysledky v Ciselné podobé
za zkoumany rozsahly vzorek, piipadné za cely zékladni soubor, populaci. Ve srovnani
kvalitativni vyzkumy umoziuji hlubs$i poznani motivli chovani lidi, odhaluji povahu
a souvislosti jejich ndzort, preferenci a postojli, snazi se najit jejich pficiny. Mezi zdkladni
techniky kvalitativniho vyzkumu patii individudlni hloubkové rozhovory a skupinové

rozhovory. V praktickém vyuziti se ob¢ metody ¢asto kombinuji. (Foret, 2008, s. 14)

3.1 Realizace vyzkumu

V pribéhu vyzkumu rozliSujeme dvé hlavni faze, nejprve faze piipravy a poté fazi

realizace, ktera zahrnuje zpracovani a analyzu zjisténych udaju.
Pét zakladnich krokid marketingového vyzkumu:

- Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu
- Sestaveni planu vyzkumu

- Shromazdéni informaci

- Jejich statistické zpracovani a analyza

- Prezentace vysledk, véetné praktickych doporuceni. (Foret, 2008, s. 23)
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Druhy marketingovych informaci:

- Primarni a sekundéarni informace
- Harddata — zachycuji vysledky Cinnosti, vyskyt jevu, chovéani
- Softdata — vypovidaji o stavu védomi

- Kovalitativni a kvantitativni informace. (Foret, 2008, s. 25)

Ziskané informace by mély spliiovat nasledujici vlastnosti, mély by byt relevantni
pro feSeni dané¢ho marketingového problému, validni — Ze budou méfit, co potiebujeme,

co nas zajima, reliabilni — by mély byt spolehlivé a efektivni. (Foret, 2008, s. 25)

3.2 Zpisob ziskavani informaci

Pti ziskavani informaci jsou pouzivany techniky empirického vyzkumu. Mezi tfi zékladni
techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment. (Foret,

2008, s. 41)

3.2.1 Dotazovani

Patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Pisemna komunikace
je zprostiedkovana pomoci ankety a dotazniki. Ustni komunikace je uskuteciovana

osobnim, telefonickym dotazovanim. (Foret, 2008, s. 41)
Dotaznik

Pii tvorbé dotazniku je dllezité jeho spravné sestaveni. Spravny dotaznik by mél
vyhovovat tfem zakladnim pozadavkim. Otdzky by meély byt formulovany tak, aby
dotazovany odpovidal na to, co nas opravdu zajima, dotaznik by mél ptsobit jako snadny,
zadouci a chtény, dale by mél byt srozumitelny. Dulezitou roli hraje celkovy dojem,
je tfeba dbat na grafickou upravu, dotaznik musi upoutat na prvni pohled. Je tfeba vzbudit
zajem respondenta, apelovat na spolupraci, zdiraznit smysl jim poskytnutych informaci,
uréit zpusob vyplnéni dotazniku, urcit termin a zpusob odevzdani, ujistit respondenty
o zachovani anonymity. (Foret, 2008, s. 43) D¢lka dotazniku se 1i$i, optimalné se uvadi
okolo 40 az 50 otazek a doba pro jeho vyplnéni 20 minut. Ptili§ dlouhy dotaznik odrazuje
respondenty. Dilezité je také, jak jsou otazky v dotazniku setazeny. Nejprve by mély byt
otazky zajimavé, uprostted otazky, které bezprostiedné souvisi s problémem, je tieba se na
n¢ soustfedit a na zavér otazky méné dualezité. Pii vyplilovani se nejCastéji pouziva

krouzkovéni nebo kiizkovani vybranych odpovédi. (Foret, 2008, 48, 49)
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Zésady pro sestavovani dotazniki:

- Uspornost dotazniku
- Snadnost orientace a vyplnéni
- Celkova promyslenost jeho koncepce

- Na prvni pohled patrna zajimavost a promyslenost. (Foret, 2008, 49)
Druhy otazek:

- Oteviené (volné, nestandardizované)

- Uzaviené (fizené, standardizované)

- Kombinace obou piedchozich v podobé kompromisnich otazek polootevienych
(polozavienych)

- Filtracni — rozd€luje dotazované na odlisné skupiny, které sméruje na nasledujici

odli$né otazky, podle toho jaka je jejich konkrétni situace. (Foret, 2008, s. 50)

Dotazniky jsou nejCastéji rozesilany posStou, pies e-mail, nebo ptedany osobné. Jako
nejlevnéjsi a nejrychlejsi zptsob se jevi rozesilani elektronickou postou. Nevyhodou vSak
je skutecnost, Ze dotaznik touto formou nemusi k adresatovi vilbec dorazit. Vyplnéné
dotazniky lze ziskat zpatky poStou, vhazovanim do specidlnich schranek nebo osobnim
vyzvednutim. Pokud jsou dotazniky osobné vyzvednuty, 1ze predpokladat vétsi navratnost,
dotazovany vSak muize mit mensSi pocit anonymity. Navratnost nam vykazuje, jak byl
dotaznik Uspésny, uvadi se jako procento vracenych vyplnénych dotaznikli z celkového
poctu rozeslanych. Navratnost je zavisla od atraktivity a zajimavosti dotazniku, ¢im vice
se lidi dané téma dotyka, tim je navratnost vyssi. Mezi dalsi dilezité kroky patii kontrola
uplnosti a spravnosti vyplnéni vracenych dotaznikt. Dotazniky neuplné, chybné vyplnéné

by mély byt vyfazeny z dalSiho zpracovani. (Foret, 2008, s. 57)
Anketa

Zaklad ankety tvoii jedna nebo nékolik malo otazek na urcité téma. Je vyuzivana zejména
pro prvotni pfedstaveni a osloveni vefejnosti. Anketu lze vyuzit v tisku, v rozhlasovém
vysilani, v televizi, nebo je rozddvana pii nejriznéjSich pftilezitostech, jako je napiiklad
nakup zbozi. Sd¢lovaci prostiedky takto chtéji oslovit co nejveétsi mnozstvi lidi s vyzvou,
aby lidé vyjadrili svij ndzor. Zplsob jak zvySit navratnost a podpofit ucast v anketé

je naptiklad slibeni odmény. (Foret, 2008, s. 57)
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Osobni dotazovani

Podstatou osobniho dotazovani je rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem.
Nevyhodou rozhovoru je ve srovndni s dotaznikem jeho financni, asovéa i organizacni
naro¢nost. Je zde v mnohem mensi mife zachovdna anonymita. Je nutné ziskat velké
mnozstvi tazateld, ktefi budou fadné€ vysSkoleni. Vyhodou osobniho dotazovani je velka
navratnost, spravnost a Uplnost vyplnéni. V osobnim rozhovoru je vyuzivan zdznamovy
arch. (Foret, 2008, s. 58, 59) Rozhovor lze provadét dvéma zpisoby, a to jako
standardizovany rozhovor, kdy otazky jsou pfedem pfipraveny, je dodrzovéno potadi
otazek a nestandardizovany, kdy rozhovor nema predem urcené potadi a formulaci otazek.
Mezi dalsi techniky marketingového vyzkumu patii skupinovy rozhovor, kdy dotazovana

skupina diskutuje s marketingovym vyzkumnikem. (Foret, 2008, s. 61)

Telefonické dotazovani

Je podobou osobniho dotazovani. Jeho vyhodou je rychlost, cena a zachovani anonymity,
coz prispivda kupfimnéj§im a otevienéjSim odpovédim. Telefonické dotazovani
je vyuzivano predevsim u bleskovych prizkumi. Pohodli a bezpecnost tazateli, je jednou

z dalsich vyhod této metody. (Foret, 2008, s. 61)

3.2.2 Pozorovani

Pozorovani klade vysoké ndroky na pozorovatele, ktery musi umeét spravné zachytit
potfebné jevy a ty prezentovat. Pozorovani neni zavislé na ochoté pozorovanych osob
komunikovat. Pfi pozorovani je potfeba nejprve stanovit objekty pozorovani, urcit kdy
a kde budou pozorovany a zvolit zptisob pozorovani. Pozorovani je casové narocné, avsak
vyhodou jsou bezprosttedni, aktualni a konkrétni poznatky zkoumanych jevi. (Vastikova,

2008, s. 87)

3.2.3 Experiment

Experiment je sledovéani reakce zadkaznikl v zavislosti na zméné v nabidce. Naptiklad
dojde k inovaci produktu, kterd se projevi na cené nebo umisténi v prodejné, sledujeme
poté reakce zékaznikll, zda zminénd zména bude mit vliv na ndkup dotyéného produktu.
Pokud nakup stoupne, znamena to kladny vysledek. Experiment mulze probihat bud’
v terénu, nebo v laboratornim prostfedi. Mezi nevyhody fadime moznost ptsobeni jinych

jevt, které ovliviiuji vysledek. Vysledek experimentu je tfeba brat sjistou davkou
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obezfetnosti a nelze jej pfiliS zobecniovat z divodu Cerpani informaci z podstat¢ uméle

vytvoienych podminek a malého mnozstvi ptipadi. (Foret, 2008, s. 65)
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4 KOMUNIKACE

Prvotni latinsky vyznam slova v sobé zahrnuje sdileni, spolCovani, spole¢nou ucast.
Komunikace by méla byt v dnesni spolec¢nosti zakladem vSech mezilidskych vztaht. Nejen
na nich, ale také na schopnosti se domluvit zavisi nase schopnost preziti. Komunikace patii
mezi proces sdélovani, ale také sdileni, pomoci kterého dochazi nejen k pfenosu informact,

ale také dalSich projevi a vysledki lidské ¢innosti. (Foret, 20006, s. 6)

4.1 Podoby komunikace

Komunikace byva casto redukovana pouze na oblast informaci, zde ji vSak budeme chéapat
v §ir§Sim smyslu. Pfedmétem komunikace miize byt jakykoliv lidsky i pfirodni, verbalni
i neverbalni hmotny i duchovni vytvor pfedstaveny jednou stranou a vnimany stranou
druhou. Prezentaci jedné a reakci druhé strany vnimame jako komunikaci. (Foret, 2006,

s.7)

V obdobi po druhé svétové valce se ukazalo jak velky vyznam mé komunikace pro
fungovani rozsahlych systémi. Jako nepostradatelna se komunikace ukazala i v extrémnich
podminkach vojenskych operaci. V roce 1948 byla vydana slavna prace Kybernetika fizeni
a komunikace v zivych organismech a ve strojich, jejim autorem byl americky matematik,
zakladatel kybernetiky Norbert Wiener (1894 — 1964). Jak jiz ndzev prace napovida,
komunikace a Fizeni pati neodmysliteln& k sobé. Rizeni lidi neznamena ve svém smyslu
nic jiného nez s nimi komunikovat. Konec minulého stoleti je ¢asto zminovan jako obdobi

informacnich a komunikaénich technologii. (Foret, 2006, s. 7,8)

fika jakym kanalem

s jakym efektem ‘

———— ]

Obrazek 6 Foret, 20006, s. 8 Lasswellovo komunikacni schéema
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4.2 Zasady komunikace

Desatero praktickych doporuceni

e pred zacatkem komunikace poznejte co nejlépe adresata vaseho sdéleni

e ¢im vice informaci budete mit, tim vétSi pravdépodobnost mate, Ze se
vam komunikace podafi tak, jak si prejete

e zejména je dilezité si zjistit, do jaké cilové skupiny vetejnosti patii

e 7z toho zjistime, jaké informace jsou pro néj dilezité

e dilezité je co nejlépe poznat komunikacni schopnosti a moznosti

e poté musime zvolit vhodné sdélovaci prostfedky, které nam pomohou predat
sd€leni ve vhodném case, na potfebném misté¢ a v pozadované kvalité

e po zjisténi jeho schopnosti zvolite zakodovani informace tak, aby ji co nejlépe
a nejrychleji porozumél

e 1 pies veskerou snahu vyhnout se komunika¢nim Sumlm, zkreslenim
a nedorozuménim, je Iépe s nimi radéji predem pocitat a pfipravit se na né

e je vhodné mit nachystané zpiesiiujici komunikacni sdéleni i rezervni prostfedek,
naptiklad v podob¢ detailnéjSiho, vizualné a nazorné jesté¢ lépe zpracovaného
materialu

e nezapomeiite vénovat velkou pozornost vysledné efektivit¢ komunikace, které
mohou byt jak konkrétni podoby vyzkumii chovani a védomi, které nam co
nejobjektivnéji zachyti a vyhodnoti zpétnou vazbu a reakce adresata. (Foret, 2006,

5.9, 10)

4.2.1 Kroky k uspésné komunikaci

Za UspéSnou a efektivni komunikaci lze povazovat tu, v niz dosdhneme pii minimalnich

vydajich maximalnich cili. Zakladem je:

e duvéryhodnost — komunikace se opira o vzajemnou divéru a znalost partnerti

e dalSimi faktory je ¢as a prostredi, v némz bude komunikace probihat

e pochopitelnost a vyznamnost obsahu jak pro komunikatora, tak pro pfijemce

e jasnost — komunikace by méla probihat na zdkladé¢ jednoduchych symbolil
a pojmil, toto pravidlo nabyvd na vyznamu tim vice, ¢im dale sdéleni putuje,

instituce by méla zaroveil hovofit jednim hlasem, nikoli n¢kolika riiznymi hlasy
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4.2.2

soustavnost — pro ziskani cile je dulezité neustdlé opakovani a rozvijeni,
komunikace je nikdy nekoncici proces. (Foret, 2006, s. 10)

osvédcené kanaly — je tieba nalezité¢ vyuzivat ispésné a provérené komunikacni
kanaly, nebot’ k t€m ma piijemce vytvoreny vztah a respektuje je

znalost adresata — zakladem uspéSné komunikace je znalost komunikacnich
schopnosti adresata, ¢im vice informaci o adresatovi vime, tim efektivné;jsi sdéleni
jsme schopni pfipravit. Je tfeba znat jeho potieby, cile, pfani zaméry — celkove
oco mu jde, tim ndm pomiize cely komunika¢ni proces nachystat a realizovat

a nakonec dosahnout spolecné piijatelnych cili. (Foret, 2006, s. 11)

Chyby pri komunikaci

piekrouceni komunikace v prib¢hu toku kanalem, nejcastéji k nému dochazi pii
zprostiedkované komunikaci ptres nékolik subjekt

komunikaéni zahlceni — dochazi k nému v ptipadech, kdy adresat obdrzi tolik
informaci, az je nestaci vnimat

nevhodné zvoleny kanal — napiiklad prednédseni rozsdhlého a slozit¢ho textu
posluchactim, zatimco by mnohem Iépe pochopili latku ve vizudlni podobé
nevhodné zvolené misto a ¢as pro komunikaci

neschopnost vnimat druhé a jejich problémy

neochota zabyvat se problémem a jednat o ném

podcenéni neverbalni stranky komunikace — jen neceld desetina sdéleni pochazi
ze slovniho obsahu, vse ostatni vychazi z ,.fe¢i* oci, obliceje, pazi, pohybt, postojii.

(Foret, 2006, s. 11, 12)

4.3 Nastroje komunikace

Navzdory velkému pokroku v elektrotechnice, diky némuz v soucasnosti dochazi

k zasadni revoluci v oblasti informaci a komunikace, zGstdva stidle nejicinngjSim

prostfedkem osobni rozhovor z o¢i do o¢i (face-to-face). Soucésti osobniho rozhovoru

je zaroven neverbalni slozka, kterd na clovéka plsobi a do jist¢é miry ho i ovliviiyje.

Zahrnujeme pod ni gestikulaci, mimiku, pohyb, drzeni téla, obleCeni vcetn¢ doplikd,

zafizeni mistnosti ¢i prostiedi a dokonce také Cichové a hmatové vjemy. Tento zplisob

komunikace je 1 ptes veskeré vymozenosti dneSni doby nenahraditelny, umoziuje sdélit

véci s mimofadnym osobnim zaujetim a zaroven poskytnout bezprostiedni reakci (zpétnou
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vazbu) partnerti, kterd nam umoziuje maximalné¢ se vzijemné poznat, pochopit
sva stanoviska, pfiblizit se a dospét k novym poznatkiim. Dopomohou nam k hlubSimu
projednani problému a tim néas nasméruji k nalezeni optimalniho feSeni. Osobni rozhovor
sebou ptindsi vyhody i nevyhody. Zapornou strankou miize byt, Ze se partneti musi setkat
ve stejnou dobu na stejném misté, coz nebyva vzdy jednoduse uskute¢nitelné a mozné.
Naopak jako vyhodu mulZzeme povazovat fakt, Ze rozhovor nemusi vzdy probihat
v pracovné ¢i v domacim prostiedi, ale mize se uskutecnit pii navstéve kulturni, sportovni
¢i spolecenské udélosti. Osobni rozhovor vlivem piijemnégjsi atmosféry a prostfedi miize

nabyvat mnohem novych a zajimavéjsich vyznamu. (Foret, 2006, s. 15)

Dalsi nejrozsifenéjsi zptisob komunikace nahrazujici osobni rozhovor z o¢i do oc¢i dnes
ptedstavuje telefonovani. Mezi jeho hlavni vyhody patii odstrafiovani prostorovych bariér,
lidé dnes mohou diky mobilnim telefonim hovofit prakticky kdykoliv a odkudkoliv.
Telefonovani umoziuje piedevsim auditivni komunikaci, tzn. bez vizudlnich ¢i jinych
vjemu. Komunikace pies telefonni piistroj je vyhodna zejména pro domluvu jednani
¢1 navstévy, piipomenuti terminu setkani ¢i naopak rychlé sdéleni nenadalé¢ zmény, véetné
odlozeni schiizky. Nevyhodou tradi¢ni formy telefonické komunikace je minimalni
davéryhodnost. Nikdy si nemiizeme byt Uplné jisti, zda hovofime s tim, kdo se nam
predstavil, nevime, kolik dalSich lidi telefon poslouchd, nebo zda si ho nékdo nenahrava.
Pti telefonovani miize dojit také ke komplikacim v podobé nemoznosti se ve vhodnou
chvili dovolat, nezname spravné ¢islo na doty¢ného, neni uveden v telefonnim seznamu,
ma obsazeno, Ustfedna nas Spatné¢ prepojila. Mnohdy si také nemizeme byt jisti, zda

volame ve spravnou dobu, nebo zda bude ochoten s nami takto hovofit. (Foret, 2006, s. 16)
Zasady pro efektivni osobni a telefonickou komunikaci:

1. Mi¢et, nebot’ kdyz nékdo hovoii, nemtze poslouchat

2. Vytvofit mluvicimu atmosféru uvolnénosti a klidu, ukazat tim, ze chceme
opravdu poslouchat a pomoci feSit problém, nezabyvadme se proto pii projevu
nécim jinym

3. Vcitit se do postaveni druhého, byt trpélivy, ovladnout své emoce

4. Kilast otazky, coz mluviciho povzbuzuje, naopak protiargumenty jej drazdi. (Foret,

2006, s. 16)

Mezi dal$i néstroje komunikace patii dopisy. Tento zpusob je stary jiz nékolik tisicileti

a jeho principy se téméf nezménily. Pfedava pisemnou zpravu v podobé, v jaké ji odesilatel
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piipravil. V dneSnim svété patii dopisy k ¢asove i finanéné naroénym formédm komunikace.

Vnaseji vSak adresatovi jedineny pocit dulezitosti a zavaznosti naseho sdéleni.

Mezi novéjsi podoby komunikace dnes patii telegraf, faksimile (fax), elektronicka
posta (e-mail), u mobilnich telefoni pak kratké textové zpravy (sms). Tyto formy

vynikaji svou rychlosti a niz§imi naklady, av§ak jsou méné osobni. (Foret, 2000, s. 17)

4.4 Komunikace se zakaznikem ve sluzbach

Naprosto rozhodujici roli ve sluzbach hraje schopnost komunikovat se zdkaznikem, at’ uz
se jednd o cestovni ruch, zdravotnictvi, Skolstvi nebo kulturu. Sluzba je uzce svazana
s jedine¢nosti poskytovatele a pravé kvalita a jedinecnost jsou odrazem komunikacnich
dovednosti, kterymi jsou sluzby prezentovany. Komunikace hraje zasadni roli pii
porovnavani s konkurenénimi produkty. Pokud sledujeme, v ¢em se navzajem lisi, ¢asto

se setkavame se slovem kvalita. Co ale pfesnéji toto slovo znamena? (Foret, 2006, s. 350)
Hlavni vlastnosti nasi nabidky:

1. Materialni slozky — technicka uroven, komfort
2. Technologické aspekty — poskytnout nabizenou sluzbu v ur¢itém objemu, kvalité
3. Uzivatelské vyhody — minimalni ¢ekaci doby zékaznika, zkraceni rekonvalescence

pacientil ve zdravotnickych zatizenich. (Foret, 2006, s. 350)

Prakticka realizace komunikace se zdkaznikem

O Dodrzovani slibii — pokud organizace vyhlasi wurCité zaméry v ramci
poskytovanych sluzeb, musi je splnit, dodrzovani slibti zadkaznikiim by mélo patfit
mezi absolutni prioritu

0 Telefonni kontakt do péti vtefin — kazdy, kdo vola do organizace, by se m¢l
dovolat do péti vtefin, kazdy ¢asovy limit nad tuto dobu znamena ztratu cCasu
a trpé€livosti zakaznika

0 Odpovédi na dopisy do dvou dnii — kazdy dokument, ktery je organizaci pfijat,
vcetné elektronické posty, by mél byt potvrzen a pokud mozno i zodpovézen
do dvou pracovnich dnd, pii zpétné vazbé musime dbat jméno zakaznika, zdvorily
a vstiicny ton odpovédi

0 Zakaznik ¢eka nejvySe pét minut — cekani zdkaznika na sluzbu by nemélo trvat

déle nez zminény cas, k tomu, aby byl tento limit splnén, musi organizace zajistit:
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- Dostatecny pocet ptislusnych pracovnikii
- Sledovat pocty zakaznikl a vCas operativné zasdhnout
- Fronty ptedvidat a hlavné jim pfedchazet
- Systém sjedndvani schiizek se zdkazniky, objednavkovy systém pro pacienty
- Personal by mél byt vnimavy, ochotny a slusny k tém, ktefi ¢ekaji

0 Pozitivni postoj — mezi zakladni pfedpoklady jednani se zakaznikem patii
zdvoftilost, ptatelsky zdjem o jeho problémy, srde¢ny usmév, pratelské slovo,
upiimné pozdraveni ¢i podékovani

0 Proaktivni komunikace — pokud nastane néjaky problém, je tfeba zdkaznika
informovat s pfedstihem jako prvni, tim ze informujeme zékaznika diive, nez
si bude on sam stézovat, navozujeme pochopeni pro vznikly problém a pomdhame
udrzet dobry vztah

0 Upiimnost a otevienost — pied zédkaznikem bychom neméli nic skryvat, ¢asto
se utajuji negativni stranky a zkresluji fakta. (Foret, 2006, s. 351)

O Spolehlivost systému — v organizaci by mél fungovat systém zpétné vazby
(kontroly) spokojenosti zdkaznikti, pokud jsou objeveny nedostatky, mélo by dojit
k okamzité napravé

0 Rychla naprava chyb — jestlize organizace otadli s napravou svych chyb, ztraci
ptizen zdkaznika

0 Informovanost — nepfipustna je jakdkoliv neinformovanost personalu, ktery pak
neni schopen adekvatné pomoci zadkaznikovi

0 Odpovédnost a pravomoc aZ do prvni linie — kazdy zaméstnanec by mél
rozhodovat ve prospéch zdkaznika, odsouvéni problému na vySe postavené
zaméstnance vzbuzuje nediveéru a zdkaznici ztraceji trpélivost

0 Malé pozornosti — moznost potésit své zakazniky malou pozornosti

0 Pozor na detaily — promitnuti snahy o dokonalost do nejmensich detailti, praveé
maly detail miiZze ovlivnit isudek zdkaznika

O Bezvadny vzhled — navenek pred zdkaznikem, by vSe mélo vypadat bezvadné.

(Foret, 2006, s. 352)

Foret (2006, s. 352) ve své knize uvadi ,Koneckonciu to, jak organizace dokéze
komunikovat se zdkazniky, rozhoduje o jejim image, o tom, jak jsou sni zdkaznici
spokojeni, jak hodnoti jeji trovenn — kvalitu. A nejen ve sluzbach. Jste tak dobii, jak

dokazete komunikovat se svymi zakazniky*.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA NEMOCNICE

5.1 Historie nemocnice

Pocatky nemocnice je mozno datovat k roku 1853, kdy tehdejsi majitel Vitkovickych
zelezaren baron Rothschild inicioval zaloZeni zdvodni nemocnice, ktera se tak stala
prvni zavodni nemocnici v rakousko-uherském mocnafstvi a ziejmé 1 v Evropé. Do cela
této nemocnice byl v roce 1878 povolan z Vidn€ vysokoSkolsky vzdélany Iékar

Dr. Maxmilian Munk, ktery v jejim cele pisobil plnych 41 let.

Po svém pfichodu do Vitkovic zacal prosazovat vystavbu nové, vétsi, zavodni nemocnice.
Jeji vystavba byla zahéjena v roce 1888 a jiz v roce 1890 v ni byl zah4jen provoz. Po deseti
letech od zahdjeni provozu méla zavodni nemocnice jiz 233 lazek. Mezi roky 1894 a 1907
se pocet rocn¢ oSetiovanych pacientii pohyboval od 3100 do 4700 a pocet osetfovacich dnti

od 29 370 do 43 275. Postupné byla také budovana poliklinicka ¢ast nemocnice.

Obrazek 7 Historie nemocnice (online)

V obdobi prvni republiky zaznamenala nemocnice mohutny rozvoj na vSech tusecich
léCebné a oSetiovatelské péce. Pro svou vysokou odbornou turoven byla také hojné

vyhledavana nemocnymi z mimozavodnich kruhti. V roce 1939 méla jiz 486 lazek.

Dokladem jeji vysoké trovné byla v roce 1923 ticast nemocnice na Mezinarodni vystave
zdravotnickych zatizeni ve Strasburku. Zde ziskala nemocnice zlatou medaili a Cestny

diplom za vysokou odbornou turoven poskytované zdravotni péce.
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O druhé¢ svétové valce doslo k dalsimu rozvoji. Byly vybudovany nové pavilony zubniho
oddé€leni, urologického odd¢€leni, interniho odd€leni a oddéleni porodnicko-
gynekologického. Zasadnim zplsobem byly rekonstruovany pavilony -chirurgického,
plicniho, radiodiagnostick¢ého a neurologického oddéleni. Zaroven probéhla rozsahla
obnova lécebnych zafizeni a pfistrojové techniky. Nemocnice méla vlastni zafizeni
magnetické rezonance, computerové tomografie a fadu dalSich modernich

lécebné-diagnostickych zatizeni.

V devadesatych letech dvacatého stoleti doSlo k vyznamnym zméndm ve funkci
ziizovatele nemocnice. 1. dubna 1993 se stalo zfizovatelem této nemocnice Statutarni

meésto Ostrava a bylo jim az do 29. inora 2000.

Na zaklad¢ rozhodnuti Zastupitelstvi mésta Ostravy se 1. bfezna 2000 stala majitelem
a zfizovatelem této nemocnice akciova spolecnost Vitkovickd nemocnice Blahoslavené

Marie Antoniny.

Spolu se zménou zfizovatele a vlastnika nemocnice dochazi rovnéz ke zméné jejiho nazvu.
Marie Antonina Kratochvilova, jejiz jméno méla nemocnice i akciova spolecnost ve svém
nazvu, se narodila 21. srpna 1881 v Ostravé — Vitkovicich v bezprostfedni blizkosti aredlu

nemocnice. (Historie nemocnice, 2012, [online])
5.2 Pohled do soucasnosti

V roce 2005 se Vitkovickd nemocnice stala soucasti sit¢ zdravotnickych zatizeni Agel
(Euromednet) a vratila se k plivodnimu nézvu Vitkovickd nemocnice a. s. Zaroven
se spojila s Nemocnici Ostrava - Jih, Centrem péce o zazivaci trakt, které

se z Ostravy — Zabiehu piestéhovalo do Vitkovic. (Historie nemocnice, 2012, [online])

Vitkovicka nemocnice je dnes vSeobecnou nemocnici s rozsahlou lizkovou i ambulantni
slozkou, poskytujici komplexni péci. Zajistuje zdravotni péci zejména v oblasti Ostravy
— Vitkovic a Zabiehu. Mezi odd€leni, kterd maji nad regiondlni ptisobnost, patfi Vaskularni
centrum, Centrum péfe o zazivaci trakt, porodnice a sluzby radiologického oddéleni.
V roce 2008 nemocnice ziskala certifikat kvality od Spojené akreditaéni komise CR.
Vitkovicka nemocnice disponuje moderni 1é¢ebné — diagnostickou technikou a zkusenymi

tymy zdravotnickych pracovniki. (Historie nemocnice, 2012, [online])
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Nosné programy:

e Vaskularni centrum
e Centrum péce o zazivaci trakt
e Centrum péce o matku a dité

e Iktové centrum (O nemocnici, 2012, [online])

Personalni obsazeni

e Lékari 111

e VsSeobecné zdravotni sestry 315

e Jiné odborné profese 12

o Laboranti 34

e Fyzioterapeuté 21

o Niz8i a pomocny zdravotni personal 164
e THP45

e Délnici 28 (O nemocnici, 2012, [online])

Vize nemocnice

e ,,Budujeme prosperujici organizaci s vysokou firemni kulturou

o Uspéch chceme postavit na profesiondlnich zaméstnancich fesicich problémy
pacientil s vysokou odbornosti a maximalnim zajmem o jejich spokojenost

e Budeme nejlepsi ve zdravotni péci zazivaciho traktu, cévniho systému, dychaciho

ustroji a porodnictvi® (O nemocnici, 2012, [online])

Poslani nemocnice

e Profesionalni ostravska nemocnice (O nemocnici, 2012, [online])

Hodnoty nemocnice

e Dobro pacienta
e Profitabilita — ekonomika
e Image nemocnice

e Seberealizace zaméstnancti (O nemocnici, 2012, [online])
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Znaky firemni kultury

e Profesionalita
o Prosperita

e Partnerstvi

e Motivovany zaméstnanec (O nemocnici, 2012, [online])

5.3 Organizacni struktura

Valna
hromada

!

Pfedstavenstvo

!

Dozoréi rada

Predseda Mistopfedseda
pfedstavenstva - pfedstavenstva -
reditel ekonom
Odbarmy
2'?::;‘“ - » | Pravni usek
péie
Primar
gastroanercl, Reforont
oddéleni
Usek Gstavni | | Sekretariat
hygieny spolednosti
Ustawni Asistentka
hygienik feditele
Usek kvality
Manafar
hvality
J 1 A A
Létebna Cietiovatel Chonomika |f:;$;1 nformatika | | Technika o Doprava
péce péte a finance: ] 2droj0 provoz
ManaZerka Persondini N Manaier Vedouci
Rediel oietpéde Ekonom manazer Warwisian IT O dopravy

Obrazek 8 Funkcni organizacni struktura nemocnice, ( O nemocnici,2012,[online])
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6 PROSTREDI NEMOCNICE

Vitkovickd nemocnice je tfeti nejveétSi nemocnici v Ostravé, svym rozsahem spliuje
pozadavky vSeobecné nemocnice, svou péci poskytuje celkem na 12 oddélenich a v 25

odbornych ambulancich.

6.1 Makroprostredi

Spolecnost se nachazi v ur¢itém prostiedi sil, které firmu ovliviiuji, na jedné strané

prinaseji prilezitosti, na druhé hrozby.
6.1.1 Demografické prostiedi

Trend v oblasti lidské populace zejména v Evropé a dalSich rozvinutych zemich, véetné
spojenych statl, je zejména zmeéna ve veékové struktuie obyvatel. Dochazi ke starnuti
populace, coz znamena zvySeni poptdvky po zdravotnich sluzbach. Dle odborniki
se ocekava, ze lidé ve v€ku 65 let a vice budou v roce 2065 piedstavovat asi 35 % celkové
populace CR. CoZ je oproti souéasné dob& o 20 % vice. Je tedy tieba poéitat s vy$sim
vyskytem chronickych onemocnéni a s tim spojenou del§i dobou hospitalizace. Po obdobi
,babyboomu®, ktery CR zazila, bude postupné piichazet snizovani porodnosti a s tim
spojené snizovani poctu populace. Nemocnice by se méla zaméfovat na preventivni
programy, informovat obyvatelstvo o vyskytu nejriznéjSich onemocnéni a predchazeni
jim, vytvaret brozury tykajici se prevence, odhaleni prvotnich ptiznakt, informace o 1é¢bé

a dalSim vlivu na Zivot pacienta.

6.1.2 Zivotni prostiedi

Zivotni prostiedi na Ostravsku je dlouhodobé postizeno prevazné vyskytem velkych
strojirenskych, chemickych a hutnich firem, které se na tomto izemi nachdzi a maji zde
dlouholetou tradici. Cinnost t&chto spolednosti spoleéné s nakladni a osobni dopravou
a lokalnimi topeniSti ovliviluje prevazné Cistotu ovzdu$i. U obyvatel, zejména déti,
se vyskytuji pfevazné za zhorSenych rozptylovych podminek dychaci potize, astma

a alergie. Lidé v tomto obdobi proto ¢astéji navstévuji zdravotnicka zatizeni.

6.1.3 Technologické prostredi

Rast nejriznéjSich modernich technologii zaznamenava obrovsky rozmach ve vSech

odvétvich, zdravotnictvi nevyjimaje. Nové piistroje napomadahaji nejen k v€asné
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diagnostice, ale také k mén¢ invazivnim vykonim s lepSimi vysledky. Pokrok je také
zaznamenavan v oblasti komunikace, kdy dochazi k rozmachu informacnich technologii,
zejména internetu. Roste uzivani internetu mezi vSemi vé€kovymi kategoriemi, lidé se tak
mohou diky webovym strdnkdm zdravotnickych zafizeni dozvédét téméf vSechny

pozadované informace, které zrovna potiebuji.

6.1.4 Ekonomicka situace

Zdravotnictvi se dlouhodobé potyka s nedostatkem financnich prostredkii. Mezi aktudlni
divody ovliviwyjici piisun prosttedki do zdravotnictvi tadime ekonomickou krizi
a nehospodarné nakladani s prostiedky. Ekonomické krize zvySuje nezaméstnanost
a dochazi tak k niz§imu vybéru prostiedkli na zdravotnim pojisténi. K nehospodarnému
nakladani s prostiedky dochazi zejména pii pfedrazenych nakupech pfistrojii a vybaveni,
duplicité ptistroji a stavebnich zakdzkach. Podil celkovych vydajli na zdravotnictvi
na hrubém doméacim produktu stale roste. V. CR bylv roce 2009 celkem 8,2 %.

V porovnani s ostatnimi zemémi OECD je uroveit HDP na zdravotnictvi stale nizka.

Hruby domaci produkt CR za rok 2011 vzrostl o 1,7 %, coZ je pozitivem pro cely
systém. Pokra¢ujici rist HDP v CR mtize mit v budoucich letech vliv na rostouci vybér
pojistného na zdravotni pojisténi. Rist pfijmi ob¢anti by mél v budoucnu ovlivnit pfimé
platby a pfipojisténi obcanti. Lidé by méli zadat vice nadstandardnich sluzeb

ve zdravotnictvi a zvysit pfi{jmy nemocnic. (Vyvoj HDP, 2012, [online])

6.2 Metody komunikace ve Vitkovické nemocnici a. s.

Vitkovicka nemocnice v souCasnosti vyuziva ve styku s pacienty, rodinnymi piislusniky
acelkové s vefejnosti vSech vékovych kategorii nejriznéjSimi informacnimi

kanaly. Nejvyznamnéjsi z téchto kanall jsou nastinény nize.

Osobni rozhovor:

Osobni rozhovor je nejcastéjSim zpusobem, ktery persondl nemocnice vyuziva pro
komunikaci. Osobni rozhovor se uskutec¢iiuje bud’ z o¢i do oc¢i, nebo pies telefonicka
zafizeni. S pacienty pfichazi personal do kontaktu bud’ pfimo v ambulanci, na oddéleni
nebo v aredlu nemocnice. V komunikaci je tteba dbat na notnou davku empatie, pochopeni
a ochoty pomoci. Je dulezité, aby pacient nemé¢l pocit, Zze nds jeho dotaz obtézuje, 1 pres
nedostatek Casu je dulezit¢ mu vSe fadné vysvétlit, zodpoveédét jeho otazky, poptipadé

ho nasmérovat kam potiebuje. Jiz prvotni kontakt s persondlem v ném vyvolava urcité
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hodnoceni a pohled na celé zdravotnické zatizeni. Telefonické hovory jsou uskute¢iiovany
bud’ pfimo na vybrané pracovisté, poptipad¢ se pacient nebo rodinni piislusnici dovolaji
na vratnici, kde je pracovnici ostrahy pfepoji na vybrané pracovisté, oddeleni, ambulanci,
popiipadé konkrétniho zaméstnance. Pti telefonickém kontaktu je tfeba dbat na trpélivost,
dostatecné vyslechnout volajiciho, srozumitelné¢ vysvétlit nebo prepojit na jim vybrané
pracovisté. V nemocnici je zakazano poskytovani informaci o zdravotnim stavu pacienta
ttetim osobam, az na piipady, kdy pacient uvede kontaktni osobu pro tyto ucely. Pokud
si pacient pieje a souhlasi s poskytnutim informaci tfeti osobé&, musi sdé€lit volajici treti
osoba heslo, které¢ ma pacient uvedené v dokumentaci a zdravotnicky personal takto muize

sdélit informace.

Webové stranky nemocnice:

Na jafe letoSniho roku prosly webové stranky Vitkovické nemocnice kompletni upravou.
Staly se daleko prehlednéj$imi a pacienti zde najdou veskeré praktické informace, které
potiebuji. Stranky disponuji informacemi o jednotlivych oddélenich, najdou zde telefonni
kontakty na jednotlivd oddé€leni i ambulance, zjisti si personalni obsazeni jednotlivych
oddéleni. Najdou zde praktické informace ohledné¢ hospitalizace, vySetfeni, objedndni
do ambulance, pokud bude hospitalizovano jejich dité, pokud chtéji rodit ve Vitkovické
nemocnici. Na webovych strankach je podrobné popsan také cenik zdravotnickych vykont
a sluzeb, které si pacient hradi sdm. Je zde odpoveéd’ na otazku pokud chce né€kdo navstivit
pacienta, dozvi se informace ohledné navstévnich hodin, mohou si také ptecist praktické
rady pro navstévniky. Je zde také napsano, jak se do nemocnice dostanou, a také prilozena
mapa aredlu. Pokud se chtéji zeptat na néjakou otdzku je moznost napsat piimo
do formulafe, ktery visi na strdnkdch nemocnice. Na webu se také nabizi informace
o moznosti nahlédnout do zdravotnické dokumentace, pokud ma nc¢kdo zijem. Je
zde vypsan cenik sluzby a popsany nalezitosti, které jsou k tomu nutné. Na webu si mohou
zajemci prohlédnout fotky jednotlivych oddéleni a pirecist si zajimavosti ohledné historie
nemocnice 1 soucasnosti. Visi zde i1 informace tykajici se nadchazejicich akci, které
se budou v nemocnici konat, nebo se jiz konaly. Mnozi respondenti v dotaznikovém Setieni
reagovali, a po vlastni zkuSenosti jsem nedostatek také objevila. Tykd se umisténi
orientacni tabule aredlu nemocnice. Lidé upozoriovali, ze tabule by méla byt umisténa
na piedni strdnce nebo pod odkazem, ktery bude jasné napovidat, kde se tabule nachézi.

Nyni je tabule schovéana pod odkazem kontakty, coz miize byt nékdy obtizné odhalit.
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Reklama

Vitkovicka nemocnice pouzivd jako moderni organizace nejriznéjsi formy reklamy
ke zlepSeni image a pfildkani novych pacientl. Mezi hlavni néstroje, které vyuziva, patii
reklama v televizi, radiu, osvétové akce a propagacni materidly. Pomoci téchto nastroji
vytvaii pozitivni image celé skupiny AGEL. Personal nemocnice pfichazi do styku
s vefejnosti zejména v ramci pravidelnych bezplatnych osvétovych akci typu preventivnich

programu proti rakoving, cukrovce, atd.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit soucasnou situaci orientace pacientl v nemocnici,
jak jsou jim poskytovany informace v této oblasti, na koho se nejcastéji obraceji o pomoc,
zda jsou jim informace dostatecné ochotné¢ a srozumitelné¢ podany. DalS§im z cili bylo
zmapovat postoj pacientll k novym sluzbam, tykajicich se jednak materialt ke zlepSeni
orientace, a dale sluzby zamétfené na objednadvani a hrazeni poplatkii v nemocnici.
Informace byly ziskdvany prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo v arealu nemocnice od 1. dubna 2012 do 10. ¢ervna

2012.

7.1 Charakteristika respondenti

Bylo rozdéno celkem 170 dotazniki, celkem jich bylo vraceno 155, névratnost tedy byla
91,2 %. P&t navracenych dotaznik bylo vylouceno z vyzkumu pro netplnost, celkem
se tedy dale pracovalo se 150 dotazniky. Dotazniky byly osobné rozdavany jednak
v prostiedi cekaren ambulanci, v lazkovych ¢astech oddé€leni, mezi kolemjdoucimi v aredlu
nemocnice, nasledn¢ byly osobné vysbirany do schranky. V prostfedi cekaren byly
dotazniky voln€ poloZeny, ¢ekajici pacienti si mohli zkratit volnou chvili vypliiovanim, pro
vyplnéné dotazniky byly pfipraveny oznaCené schranky. Respondenti nebyli omezeni
veékem ani pohlavim, bylo potfeba ziskat co nejvice rozmanity vzorek respondentd riznych

veékovych skupin.

7.2 Charakteristika dotazniku

Dotaznik je slozen celkem z25 otazek, jeho soucasti jsou jak otazky uzaviené, kdy
respondent kiizkuje do prazdného pole jednu vybranou odpoveéd’, dalsim typem jsou
otazky oteviené, které jsou v dotazniku dvé, respondent odpovidd na otdzku svymi
vlastnimi slovy, vyjadiuje sviij ndzor na véc. Posledni tfi otazky jsou zaméfené na ziskani

vSeobecnych informaci o respondentovi, jako je pohlavi, vzdélani a vék.

7.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 150 spravné vyplnénych a navracenych dotaznikti budou nyni
vyhodnoceny a graficky zpracovany jednotlivé otazky. Uvedené otazky souhlasi
s pofadovym cislem v dotazniku. Pod kazdou otazku a graf bude pfidan textovy komentar

a shrnuti soucasné situace.
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Otazka ¢. 1:Jak dlouho jiz navstévujete Vitkovickou nemocnici?

Otazka c. 1
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M Jsem zde poprvé
B Nemocnici navstévuju méneé nez 1 rok
= Nemocnici navstévuju déle jak 1 rok a méné nez 3 roky

B Nemocnici navstévuji déle jak 3 roky

Obrazek 9 Jak dlouho jiz nemocnici navstevuji
Z vyhodnocenych odpovédi otazky cislo jedna vyplyva, ze 50 % respondentli navstévuje
nemocnici déle jak 3 roky, 15 % dotazanych nemocnici navstévuje méné nez 1 rok,
7 % respondentli déle nez 1 rok, ale jejich doba od prvni navstévy neni del$i nez 3 roky

a 28 % respondentil navstivilo nemocnici v dob€ vyplnéni dotazniku poprvé.

Otazka ¢. 2: Jak ¢asto primérn¢ navstévujete Vitkovickou nemocnici a. s.?

Otazka €. 2
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B Kazdy tyden M Jednou za dva tydny M Jednou za mésic

M Jednou za pul roku M Jednou za rok a méné M Jsem tu poprvé

Obrazek 10 Frekvence navstévy nemocnice
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Nejvice respondentt, a to 33 %, primérné navstévuje nemocnici jednou za rok a méné,
19 % dotazovanych navstévuje nemocnici jednou za pul roku, 9 % dotazovanych primérné
jednou za mésic, 3 % lidi jednou za dva tydny a 8 % z dotazovanych kazdy tyden.
28 % respondentdl je v nemocnici poprvé, nemocnici v minulosti proto nenavstévovali.
Frekvence navstév je ovlivnéna zdravotnim stavem, vékem, u zZen frekvence navstév
stoupa piedevsim v obdobi gravidity. Je zfejmé, ze ¢im lidé nemocnici navs§tévuji v delSich
intervalech, tim se v nemocnici hiif orientuji a potfebuji pomoc s vyhleddnim ambulance,
oddéleni. Nemusi to byt ale zasadou, zalezi na riznych faktorech, jako jsou zda navstévuji
pokazdé stejnou ambulanci, oddé¢leni, zda jdou sami nebo maji doprovod, ktery

se v nemocnici orientuje bez znaceni a pomoci.

Otazka ¢. 3: Pokud nevite kde hledat ambulanci, oddéleni, na koho se nejcastéji obratite?

Otazka ¢. 3

60
50
40
30
20 18
10 17

0

B Zdravotnicky personal B Personal vratnice
Kolemjdouci B Nepotiebuji se ptat, vim, kde co najdu

Obrazek 11 Na koho se nejcastéji obradtite s dotazem kde hledat...?
Z odpovédi na otazku cCislo 3 muzeme vycist, ze 55 % respondentti pokud potiebuje
pomoci s hledanim ambulance, odd€leni se obraci na zdravotnicky personal, piispiva
k tomu 1 fakt, Ze zdravotnici v tomto prostfedi pracuji, nemocnici znaji a mély by byt pro
pacienty divéryhodny a znaly zdroj. 10 % dotazovanych se obraci na personal vratnice,
k tak malému poctu nejspis prispiva fakt, ze 1lidé se mohou persondlu vratnice zeptat pouze
pii vstupu do nemocnice, kde si mohou byt jesté jisti, ze vi kde oddé€leni, ambulanci
najdou. Po vstupu do aredlu se v§ak mize pfesvéd€eni zménit, lidem se uZ nechce vracet

na zacatek, a proto oslovi kolemjdouci zdravotnicky personal. 17 % z dotazovanych
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se obrati nejcastéji na kolemjdouci, zbylych 18 % respondentli se nepotiebuje ptat,

vi pfesné, kde co najde.

Otazka ¢. 4: Persondl vratnice Vam na dotaz ochotné pfiblizil trasu do piislusného

pavilonu, ambulance?

Otazka ¢. 4
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B Ano

M SpiSe ano

Ne

M Spise ne

m NevyuZila jsem nikdy moznost zeptat se personalu vratnice

Obrazek 12 Ochota persondlu vratnice

Z otazky cislo 4 vyplyva, ze pokud se lidé n€kdy tazali personalu vratnice, kde hledat
odd¢leni, ambulanci, u 67 % byl jejich dotaz zodpovézen a ochotné jim byla pfiblizena
trasa. 6 % dotazovanych zvolilo odpovéd’ spiSe ano, coz muzZe vypovidat, Ze ve vétSing
ptipadl jim bylo ochotné poradéno. 1 % dotazovanych uvedlo, Ze jim ochotné zodpovézen
dotaz nebyl, 1% uvedlo odpovéd spiSe ne a 25 % z dotazovanych nikdy nevyuZzilo

moznosti zeptat se personalu vratnice.
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Otazka ¢. 5: Jak byste hodnotil/a ochotu zdravotnického personalu nemocnice poradit

Vam na dotaz tykajici se Vami hledaného oddéleni, ambulance?

Otazka €. 5
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M Ignorovali mé
B S neochotou, ale poradili mi
Poradili mi s ochotou

m Nikdy jsem nevyuZil/a mozZnosti zeptat se zdravotnického persondlu nemocnice

Obrazek 13 Ochota zaméstnancu poradit

Na otazku c¢islo 5 tykajici se ochoty zdravotnického personalu zodpovédét dotaz
odpovédélo 79 % respondentti, Ze personal poradil s ochotou, 3 % dotazovanych se setkali
s neochotou ze strany personalu, ale 1 pfesto jim poradili, 1 % dotazovanych uvedlo,
ze byli ignorovani a 17 % dotazovanych nikdy nevyuzilo moZnosti zeptat se zdravotnické-
ho personalu nemocnice. Z vysledkl vyplyva, ze zdravotnicky personal je ochotny pomoci
a poradit, 1 kdyz musime brat v uvahu, ze ne vzdy ma dostatek ¢asu a prostoru zminénou
aktivitu splnit, z toho mizeme usoudit negativni zkuSenosti dotazovanych. Zodpovidat
otazky pacientl miZzeme zjedné strany brat jako jakousi moralni povinnost, na strané
druhé vsak zdravotnicky personal tuto ¢innost nema jako primarni napln prace, spécha
mnohdy k naléhavym ptipadiim a takovy dotaz maze pfijit nevhod, tim vic pokud neni jen
jeden. Ze strany pacienta miize dojit k nepochopeni a zarovenn k negativnimu pohledu

na zdravotnicky personal, nebo v hor$im piipadé na celou organizaci.
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Otazka €. 6: Navedla Vas orientacni tabule spravné, bez dlouhého zkoumani, na oddéleni

nebo ambulanci?

Otazka ¢. 6
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B Nevyznal/a jsem se v ni vibec
M Trvalo mi to dlouho, ale nasel/a jsem, co jsem hledal/a
Bez vétsich tézkosti jsem nasel co jsem hledal

H V nemocnici se orientuji i bez tabule

Obrazek 14 Orientacni tabule

Na otazku cislo 6 odpoveédélo 81 % respondentli, Ze orientacni tabule je v arealu
nemocnice navedla spravné a bez vétSich tézkosti nasli, co hledali. Z toho vyplyva,
Ze tabule je pfehledna a dotazovanym ned¢la problém se v ni orientovat. 3 % lidi naopak
uvedlo, ze se v tabuli nevyznali viibec, 6 % dotazovanych uvedlo, ze jim trvalo dlouho, nez
se zorientovali, ale nakonec nasli, co hledali. 10 % lidi zcelkového poctu 150

se v nemocnici orientuje bez pouziti orientacni tabule.
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Otazka ¢. 7: Uvital/a byste umisténi orientacni tabule pii vstupu do aredlu Vitkovické

nemocnice a. s.?
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Otazka c. 7
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Obrazek 15 Umisténi Orientacni tabule

Na otazku ¢islo 7 odpovédélo 82 % dotdzanych kladné, uvitali by umisténi orientacni

tabule ptimo pii vstupu do zdravotnického zafizeni, 18 % by s timto navrhem nesouhlasilo.

Otazka €. 8: Telefonoval/a jste nékdy do Vitkovické nemocnice?
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Otazka c. 8

HEAno HENe ®= Nepamatujisi

Obrazek 16 Telefonovani do nemocnice

Otazka cislo 8 se tyka telefonickych hovorii do nemocnice. 52 % dotazovanych uvedlo,

7ze n€kdy do nemocnice jiz telefonovali, 43 % dotdazanych naopak nikdy do nemocnice
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hovor neuskutecnilo a 5 % respondentll uvedlo, Ze si nepamatuji, zda se tak nékdy

v minulosti stalo.

Otazka €. 9: Bylo Vam vzdy, vSe ochotné vysvétleno nebo piepojeno na piislusné, Vami

hledané oddéleni, ambulanci?

Otazka €. 9

100

50

M Ano, byl/a jsem vidy fadné informovén/a a pfepojen/a na pfislusné
oddéleni

B Ano, ale mél/a jsem pocit, Ze personal mij telefonat obtézuje

Nebyl/a jsem pfepojen/a na prislusné oddéleni, ambulanci

Obrazek 17 Telefonicky kontakt

Na otdzku ¢islo 9 odpovidali jen respondenti, ktefi na piedeslou otazku odpovédéli kladné.
Na tuto otazku odpovidalo 52 respondenti a zvolili nasledujici odpovédi. 79 %
dotazovanych, pokud volali do Vitkovické nemocnice, byli vzdy fadn¢ informovani
aprepojeni na pfislusné odd€leni nebo ambulanci. Dalsi odpovéd zvolilo
16 % respondentii, vyplyvd zni, Zze byli spravné informovani a pfepojeni na pfislusné
odd¢leni, ale méli pocit, Ze persondl jejich telefonat obtézuje, coz by se nemélo stavat
a kazdy volajici by mél mit pocit, Ze komunikétor na druh¢ stran¢ linky je tady pro né&j,
poradit by mu mél s ochotou a empatii. 5 % dotazovanych uvedlo, Ze nebyli pfepojeni
na pfislusné oddéleni nebo ambulanci, coz oslabuje minéni o schopnosti telefonni

komunikace v nemocnici.
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Otazka ¢. 10: Navstivil/a jste nékdy webové stranky Vitkovické nemocnice a. s.?

Otazka €. 10
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Obrazek 18 Navsteva webovych stranek

Otazka cislo 9 se tyka navstévy webovych stranek nemocnice. 68 respondentt, tj. 45 %,
nékdy jiz navstivilo webové stranky nemocnice. Naopak 82 respondentt, tj. 55 %, webové
stranky nemocnice nikdy nenavstivilo, coz je dle mého tsudku docela Skoda a je tfeba dat
do povédomi pacientli vétSi osvétu tykajici se internetu a informaci na ném, lidé zde

mohou ziskat spoustu informaci ze svéta nemocnice i mimo ni.
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Otazka ¢. 11: Za jakym ucelem jste webové stranky navstivili?

Otazka c. 11
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W Ziskani kontaktl na jednotliva oddéleni, ambulance
B Mapa arealu

H Informace o poskytovanych sluzbach

H Novinky nemocnice

M Praktické informace pro pacienty

B Cenik nadstandartnich sluzeb

® Jiny dGvod

Obrdzek 19 Ucel navstévy webovych stranek

Na dalsi otdzku ¢islo 11 odpovidali jen Ti, ktefi u minulé otdzky zvolili odpovéd’ ano.
Celkem ji oznacilo 68 respondenti. Respondenti u této otdzky mohli oznacit vice
odpovédi najednou. Otazka zni, za jakym ucelem webové stranky navstivili. Nejvice
respondenttl, a to 31 %, stranky navstivilo z diivodu ziskdni kontaktli na jednotliva oddéle-
ni nebo ambulance, 29 % z divodu hledani informaci o poskytovanych sluzbach, 15 %
dotazovanych si zde zjistovalo praktické informace pro pacienty, 13,5 % lidi zajimal cenik
nadstandardnich sluzeb, 10 % dotazovanych se zajimalo o mapu aredlu a nejméné 1,5 %

respondentli hledalo a zajimalo se o novinky nemocnice.
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Otazka ¢. 12: Dozvédél/a jste se zde vSechny potfebné informace?

Otazka c. 12

120

100

80

60

40

20

M ano Mne

Obrazek 20 Zda na webovych strankach nasli vsechny potrebné informace

Na otazku tykajici se webovych stranek a schopnosti poskytovani informaci ptes né,
zvolilo 96 % respondentti odpoveéd’, ze se zde dozvédeli vSechny potfebné informace, které

potfebovali, 4 % dotazovanych se informace, které pottebovali, nedozvédéli.

Otazka €. 13: Pokud ne, napiste prosim, které informace byste na webovych strankach

uvital/a.

Zde me¢li respondenti, uvést informace, které na webovych strankach nenasli, a které¢ by

uvitali.

- Ordinac¢ni doba
- Doba prohlidky porodnich sala

- Mapu aredlu umistit na prvni stranu.
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a mapou nemocnice?

Otazka c. 14
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Obrdazek 21 Informacni brozura

Otazka cislo 14 se tyka informacniho materidlu, ktery by mohl pomoci s orientaci
a komunikaci v nemocnici. Jedna se o brozuru, kterd by obsahovala mapku nemocnice
brozury by uvitalo celkem 57 % respondentl, coz je vice nez polovina, 22 % zatim nevi

a 21 % dotazovanych by brozuru neuvitalo.
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Otazka ¢. 15: Jste spokojen/a se zpuisobem plateb regulacnich poplatka?

Otazka €. 15
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Obrazek 22 Regulacni poplatky

Dalsi otazka se tykd plateb regulacnich poplatkii, zda jsou respondenti spokojeni
se zpusobem plateb pomoci automatu. 52 % respondenti uvedlo, Ze ano, 25 % dotazanych

neni spokojeno a 23 % lidi u této otazky zvolilo odpovéd’, ze nevi.

Otazka ¢. 16: Pokud nevite, jak s automatem na vybér regulacnich poplatkti pracovat,

na koho se nejcastéji obratite?

Otazka €. 16
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= Na kolemjdouci personal B Na kolemjdouci

H Automat obsluhuji bez obtizi

Obrazek 23 Platba regulacnich poplatkii
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Otazka cislo 16 se tyka rovnéz plateb. Ptala jsem se respondentli, na koho se nejcastéji
obrati v pfipad€, Zze nevi, jak sautomatem na vybér regulacnich poplatkii pracovat.
49 % dotazanych uvedlo, Ze automat obsluhuji bez obtiZi, nepotiebuji se tedy nikoho ptat,
22 % lidi se obrati na kolemjdouci persondl, 17 % na sestru, 11 % na kolemjdouci

a 1 % na lékafe.

Otazka €. 17: V ptipadé, Ze se obratite na nemocnicni personal, pomize Vam?
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50
40
30
20
9
10
0
B VétSinou ano M Ano pokazdé m SpiSe ano M Ne ® Na personal se neobracim

Obrazek 24 Ochota personalu

Dalsi otazka se tyka ochoty zdravotnického persondlu poradit pacientim s obsluhou
automatu. 46 % dotdzanych odpovédelo, zZe persondl jim pomohl pokazdé,
44 % respondentt uvedlo, Ze jim persondl vétSinou pomutze, 1 % oznacilo odpovéd’, ze jim
persondl spisSe pomuze a 9 % dotdzanych se na personal neobraci, nejspi§ z diivodu,

ze automat obsluhuji bez obtizi.
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Otazka ¢. 18: Uvital/a byste placeni poplatkii v nemocnici platebni kartou?

Otazka ¢. 18
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HAno HENe [ Nenitopromé dllezité

Obrazek 25 Placeni poplatkit platebni kartou

Zde respondenti odpovidali na otdzku tykajici se nové sluzby, a to placeni poplatkl
platebni kartou. 66 % respondenti uvedlo, Ze by tuto novou sluzby uvitalo a vyuzili by ji,

20 % uvedlo, Ze ne a 14 % dotazovanych uvedlo, Ze to neni pro né dilezite.

Otazka ¢. 19: Na ambulantni vySetfeni se nejcastéji objednavate?

Otazka ¢. 19
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Obrazek 26 Objednavani se na ambulantni vysetieni
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Otazka Cislo 19 se tykéa zptsobu objednavani na ambulantni vySetfeni. 56 % respondentil
se na vySetfeni objednava telefonicky, 40 % osobné a 4 % jinym zplsobem, avSak neuvedli

presné jakym.

Otazka €. 20: Vyuzil/a jste nékdy Vy nebo Vasi rodinni piislusnici online objednavani

se k 1¢ékati ve Vitkovické nemocnici? (mamograficky screening)

Otazka €. 20
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Obrazek 27 Online objedndvani

Ve Vitkovické nemocnici existuje zptisob online objednavani. Zatim je zaveden pouze
na jedno ambulantni vySetieni, mohou ho vyuzit pouze Zeny, a to na mamograficky
screening. Zajimalo mé proto, zda respondenti o tomto objednavani né€co védi a zda ho
nékdy v minulosti vyuzili. Ze vSech dotdzanych 91 % jesté nikdy toto objedndvani

nevyuzilo a zbylych 9 % ano.
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v rw

Otazka ¢. 21: Vyuzil/a byste rozsifeni online objednavani se k lIékatfi ve Vitkovické

nemocnici a. s. o dal$i ambulance, oddéleni?

Otazka c. 21
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Obrazek 28 Rozsireni online objednavani

Otazka cislo 21 se tyka rozsifeni sluzeb v oblasti online objednavani na jina vySetieni.
57 % respondenti uvedlo, Ze by rozSifeni uvitalo, 25% respondenti Ze ne

a 18 % dotazanych nevyuziva internet, tato sluzba by pro né proto nebyla vyhodna.

Otazka ¢. 22: Jaké zlepSeni byste uvital/a v oblasti komunikace s pacienty a navstévniky?

U otazky cislo 22 méli respondenti uvést, jaké by uvitali zlepSeni v oblasti komunikace

jednak s pacienty, a taky navstévniky nemocnice. Zde jsou navrhovana zlepSeni:

Navrhy a pfipominky pacienti:

- Népojové automaty na vodu v ¢ekarnach

- DodrZovani sjednavaciho ¢asu na vySetteni
- Vice ochoty

- Usméyv, vstficnost, slu§né zachazeni

- Neuspéchanost v rozhovoru

- Pohotovost o¢ni, chirurgie

- Diskusni forum na internetu
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Otazka €. 23: Jste muz nebo Zena?

Otazka €. 23
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Obrazek 29 Pohlavi respondentii

Posledni 3 otazky se tykaji vSeobecnych informaci zaméfenych na respondenty. Z otazky
23 vyplyva, ze vyzkumu se zic¢astnilo 31 % muzi a 69 % zen. Mezi nejcastéjsi ukoncené
vzdélani respondentl patii stfedni s maturitou, a to v 42 %, 25 % dotazanych ma stredni
vzdélani bez maturity, 24 % jsou lidé s vysokoSkolskym vzdélanim, 9 % dotazanych

ma vzdélani zakladni.

Otazka ¢. 24: Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

Otazka c. 24
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Obrazek 30Nejvyssi ukoncené vzdelani
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Otazka ¢. 25: Vek respondentil

Otazka €. 25

45
40
35
30
25
20
15
10

m15-25 mW26-35 m36-45 mW46-55 MW56-65 MW66-75 76 a vice

Obrazek 31 Vek respondentii

U posledni otazky méli respondenti uvést rok narozeni, z uvedenych ro¢nikd vychézi toto

sloZeni respondentd.

7.4 Shrnuti dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni byly zjistény nasledujici informace. Nejvice respondenti se obraci
se svymi dotazy na zdravotnicky personal. Persondl je svym chovani oznafovan jako
ochotny a vstficny pomoci, coZ patii k zdkladnim vlastnostem, které by mély byt nejen
v oblasti zdravotnictvi. Déle respondenti uvedli, Ze informacni tabule s mapou aredlu
rozmisténé, at’ uz v arealu nemocnice, nebo na webu, dokazou pacienty navést na jimi
vybranou ambulanci, oddéleni. Uvitali by vSak tabuli umisténou pfi vstupu do arealu

nemocnice a zaroven by vice neZ polovina respondentli uvitalo informacéni broZuru,

vvvvvv

2

s telefonickym hovorem do Vitkovické nemocnice uvedlo, Ze jim byly uspésné
zodpovézeny dotazy nebo byli pfepojeni na ptislusné oddéleni. 16 % respondentd uvedlo,
ze pozadované informace jim sice byly sdéleny, ale méli pocit, Ze personal jejich hovor
obtézuje. Z novych sluzeb by pacienti uvitali placeni regula¢nich poplatkt platebni kartou.
Do budoucna by lidé pfivitali online objedndvani na vySetfeni, které by pfispélo
k jednodussimu procesu objednavani a zaroven zkratilo ¢ekaci doby na vySetfeni, na které

lidé v dotazniku Casto reagovali.
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8 SWOTANALYZA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Nosné programy

Kvalifikovany personal

Certifikat kvality

Lokalita pracovisté

Schopnost pruzn¢ zavadét sluzby

Péce o zaméstnance

Moderni 1éebnd a diagnosticka technika

Rekonstrukce vybranych objekta

Neptitomnost pohotovosti u nékterych

obort
Neexistence nékterych oddé€leni

Nedostatecna ndvaznost chronické péce

na akutni

Dlouhé ¢ekaci doby na vySetieni

PRILEZITOSTI

HROZBY

Moznost ziskat dotace z EU
Zavadéni novych sluzeb
Vzdélavani 1ékarti a zdravotnickych
pracovniki

Zmény v thradach zdravotni péce

Vznik Iktového centra

Vznik luzkové ¢asti rehabilitaéniho oddéleni

Online objednavani

Zmény v siti zdravotnickych zafizeni
Nedostatek osetfujiciho personalu
Konkurence

Zmény v legislativé

Obrazek 32 Swot analyza
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Vitkovicka nemocnice a. s. je rozvijejici se zdravotnické zafizeni, jehoz hlavnim mottem
acilem je dobro pacienta. Nemocnice je lokalizovana v méstské casti Vitkovice, diive
oblast prosluld zejména strojirenskym primyslem. V blizkosti nemocnice se nachazi velka
méstska oblast, a to Ostrava — Zabieh, jejiz obyvatelé ¢asto navstévuji zminéné zatizeni.
Nemocnice se vedle péce poskytované na vSech oddélenich zejména soustfedi na Ctyti
hlavni nosné programy, které¢ by v budoucnu méli poskytovat péci na evropské urovni.
Patii mezi né¢ Centrum péce o zazivaci trakt, kde hlavni cinnosti je terapeuticka
endoskopie, Vaskuldrni centrum, Centrum péfe o matku a dité, jehoz soucasti
je porodnické oddé€leni a novorozenecky usek a Iktové centrum. Zarukou kvality
nemocnice je certifikat kvality, ktery byl ud€len Statni akreditacni komisi v roce
2008 poprvé, o tii roky pozdéji nemocnice certifikat obhdjila. V minulém roce prosla fada
oddéleni nemocnice rekonstrukci spolu s revitalizaci zevniho plasté budov. Areal nemoc-
nice nyni ptisobi modernéji a rozdilné budovy barev napomahaji k orientaci jak pacienttim,
tak navstévnikiim. Mezi slabsi strdnky nemocnice patifi nepiitomnost nékterych odd€leni
a ambulanci. Jako velky nedostatek pacienti v dotaznikovém Setfeni uvadéli nepiitomnost
zubni a chirurgické pohotovosti. Nedostatkem se v dnesni dobé také jevi maly pocet ltizek
pro chronicky nemocné pacienty. Tento problém chce nemocnice do budoucna fesit
a soustiedit se na vzrustajici klientelu v této oblasti. Dlouhé ¢ekaci doby na vySetieni
vnimaji pacienti velice negativné, jedna se zejména o Urazovou a gynekologickou
ambulanci. I tento nedostatek by se mohl do budoucna odstranit, jednou z moznych inovaci
muze byt zavedeni objedndvani na urcity ¢as spolu s online objednavanim, které by uvitala
zejména mladsi generace. Nemocnice nyni pracuje na vzniku lizkové Casti rehabilitaéniho
oddéleni, které bude uzce spolupracovat s Iktovym centrem, které se také planuje
v pomérn¢ kratké dobé vybudovat. Mezi hrozby, které mohou do budoucna nemocnici
ovlivnit, miizeme zafadit zvySovani konkurence v oblasti poskytovani zdravotnickych
sluzeb, rozvoj privatnich zatizeni se SpiCkovym zafizenim specializujici se na urcitou
oblast, strategie ostatnich zdravotnickych zafizeni soustied’ujici se na ptildkani novych
pacientl. Dalsi hrozbou miize byt nedostatek kvalitniho oSetfujiciho persondlu a zdrazeni
cen energie, které ma postupné zvysujici charakter a ma vliv na rostouci provozni vydaje

nemocnice.
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9 PROJEKT VYBUDOVANI INFORMACNIHO CENTRA

Rekonstrukce a vybudovéani nového Informacéniho centra ve stavajicich prostorach vratnice
pii vstupu do Vitkovické nemocnice a.s. Jednalo by se o uceleny komplex jednak
prispivajici k efektivni komunikaci s pacienty jiz pfi vstupu do nemocnice a zaroven
k nabidnuti novych sluzeb. Inovace starych a zavedeni novych sluzeb ptispéje ke zvyseni
konkurenceschopnosti na trhu a ke zlepSeni komfortu pro pacienty. Tyto kroky mohou
znamenat piiliv novych pacientli, coz muze mit za nasledek zvySeni zisku nemocnice.
V soucasné dob¢ po vstupu do nemocnice narazime na vratnici, kterd navenek piisobi
velice zastarale a ne pfili$ reprezentativné. Dané skutecnost kazi prvotni dojem a mulize tak
ovlivitovat celkovy pohled na nemocnici. Pracuji zde pracovnici ostrahy, ktefi vybiraji
poplatky za parkovani v aredlu nemocnice, a také poskytuji zékladni informace. Jedna
se zejména o informace tykajici se orientace v nemocnici a zaroven slouzi jako telefonni
usttedna. Dale poskytuji informace ohledné umisténi hospitalizovanych pacientd,
jak osobné, tak telefonicky. Na vratnici také najdeme automat pro platbu regulacnich
poplatkli. V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvice, a to 55 % lidi, se po vstupu
do aredlu neobrati na personal vratnice, tedy ostrahu, jak by se dalo pfedpokladat, ale na
zdravotnicky personal pfimo v aredlu nemocnice. Jen 10 % z dotazanych obrati svlij dotaz
nejcastéji na persondl vratnice. Toto vyplyva zejména ze vzhledu prostoru vratnice,
nedostate¢ného oznaceni mista pro podavani informaci a rovnéz uniforem policejniho
vzhledu, jeZ nosi pracovnici ostrahy. Pozitivné mizeme hodnotit fakt, ze pokud se lidé
obrati at’ uz na personal vratnice nebo na zdravotnicky personal, ve vétsing piipada jim
je ochotné dotaz zodpovézen a vysvétlena trasa na ptislusné oddéleni nebo ambulanci.
Na zakladé aktualniho stavu a informaci zjiSténych v dotaznikovém Setfeni navrhuji
nasledujici inovace, které by mély prispét k zlepSeni doposud poskytovanych sluzeb. Nové
sluzby by meély ucelovat nazor na celé zdravotnické zafizeni a ujiStovat pacienty,
ze organizace ma zajem o lidi, ktefi k ni pfichazeji. Dobra zkuSenost lidi pfeddna mezi
ostatni je nejlepsi reklama, jakd muze byt. Spoustu lidi d4 na doporuceni svych rodinnych
prislusnikti, znamych, kamaradt. V disledku nejde jen o kvalitn¢ provedeny lékaisky
zakrok a oSetfovatelskou péci, ale také pravé o sluzby poskytnuté nejen pii vstupu

do zafizeni, ale také v priibéhu pobytu.
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Soucasné prostiedi vratnice

Obrazek 33 Soucasnd vratnice (vlastni zpracovani)

Navrhované inovace:

1. Rekonstrukce (stavebni Gpravy) prostor stdvajici vratnice
2. Inovace sluzby poskytovani informaci:

- Osobné

- Infolinka

- E-mail

Orienta¢ni tabule umisténa pii vstupu do aredlu nemocnice
Platebni terminal pro platbu poplatk

Informacni brozura

Informacni a propagacni videa promitana na televizoru

NS AW

Umisténi informacniho centra na internetové stranky nemocnice
Navrhy do budoucna vyplyvajici z dotaznikového Setteni:

r

1. Rozsifeni online objedndvani do vSech ambulanci nemocnice
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9.1 Rekonstrukce stavajici vratnice

V ptipadé celkové rekonstrukce stavajicich prostor vratnice mluvime o opravach
arenovaci mistnosti budouciho Informa¢niho centra, denni mistnosti personalu
v€. socidlniho zafizeni. Ve stavajicich prostordch je proto nutné provedeni vymény
rozvodu elektroinstalace, provedeni novych omitek, podlah, obkladl, dlazby a vymalovani.
V neposledni fadé vybaveni novym nébytkem a osazeni novych oken a dvefi. Vzhledové
by se mélo informacni centrum pfiblizit nize vyobrazenému vzoru, vybudovanému
v nemocnici s poliklinikou Praha Italska. Do budoucna by bylo vhodné opravit také zevni

plast budovy.

Rekonstrukce prostfedi vratnice - interiér

Polozka mnozstvi celkem cena za jednotku Cena celkem
omitky (prace+material) 150m? 250,00 37 500,00
vyrovnani podlahy - Nivelacka 54m? 100,00 5 400,00
dlazba 52m? 320,00 16 640,00
malovani-prace 150m? 32,00 4 800,00
malovani-material 150m2 (3x natér) 25,00 11 250,00
obklady-material, prace 1m? 557,00 557,00
vodovodni baterie 1ks 1 440,00 1 440,00
umyvadlo 1ks 426,00 426,00
topné téleso s montazi 2 ks 4 000,00 8 000,00
elektroinstalace 3 000,00
zavésné svitidlo 3ks 2 240,00 6 720,00
nasténné svitidlo na WC 1ks 690,00 690,00
elektroinstalace 3 000,00
dodévka okna 500/500 1ks 2 450,00 2 450,00
dodavka venkovnich dvefi 1ks 25 000,00 25 000,00
dodavka okna 1500/1250 4ks 7 500,00 30 000,00
montdz plastovych vyrobku 3 000,00
Rekonstrukce WC
Obklady - material 8m? 250,00 2000,00
Obklady — prace 8m? 307,00 2456,00
Dlazba - material 1,5m? 350,00 525,00
Dlazba - prace 1,5m? 307,00 461,00
WC misa 1ks 2500,00 2500,00
WC sedatko 1ks 486,00 486,00
Celkem 0,00 0,00 168 301,00

Tabulka 1 Rekonstrukce interiéru vratnice (vlastni zpracovani z online zdroju)

Celkova rekonstrukce interiéru bude ¢init 168 301,00K¢.
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Vizualni navrh Informaé¢niho centra

Obrazek 34 Vizualizace Informacniho centra (Casopis NasAgel [online])

Interiérové vybaveni

Mistnost Informa¢niho centra v¢. denni mistnosti bude prost¢ a vkusné zafizena.
Dominantni interiérovym vybavenim bude pult, za kterym bude personal centra sedét. Dale
budou mistnosti vybaveny standardnim kanceldifskym nabytkem, viz cenova kalkulace

uvedena nize.

Cena za kus [s DPH] | Pocet kusu Celkem
Pult 15 000,00 1 15 000,00
Zidle kancelaFska 1 900,00 2 3.800,00
Zidle standardni 950,00 2 1 900,00
SkFin satni 2 200,00 1 2 200,00
Skfin na poradace 4 000,00 3 12 000,00
stal 3 500,00 1 3 500,00
Police nasténna 850,00 2 1 700,00
Celkem 40 100,00

Tabulka 2 Interiérové vybaveni (Ilkea, katalog, 2012, [online])

Technické vybaveni

Technickym vybavenim je minéna veskera technika, umisténa v prostorach informacéniho

centra a denni mistnosti. Jednd se o vybaveni nutné k provozu Informacéniho centra
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a zajisténi  urcit¢tho komfortu jeho personalu.

z aktudlnich cen produkt dostupnych na internetu.

Predpokladand kalkulace vychazi

Cena za kus [s DPH] | Pocet kusli | Celkem
Telefonni zafizeni 3 000,00 1 3 000,00
Pracovni stanice 15 000,00 1| 15000,00
Tiskarna s kopirovacim zatizenim 3 500,00 1 3 500,00
Bezpecnostni kamera 1 500,00 1 1 500,00
LCD televizor (uhlop. 140 cm) 35 000,00 1| 35000,00
Lednice (mald) 3 200,00 1| 3200,00
Kavovar 500,00 1 500,00
DVD prehravac 1 000,00 1 1 000,00
Celkem 62 700,00

Tabulka 3 Technické vybaveni (Datart, kanceldrské vybaveni, 2012, [online])

9.2 Inovace sluzby poskytovani informaci

Na vratnici nemocnice jsou v soucasnosti poskytovany informace formou osobni nebo

pomoci telefonniho zatizeni. Tyto sluzby by zistaly ponechany, pouze by byly vylepSeny

a pribyla by komunikace pomoci e-mailu. VylepSeni sluzeb spatiuji v provedeni Skoleni

persondlu budouciho Informaéniho centra v oblast softskills, které piisp&je k lepsi

komunikaci s vetejnosti, pacienty a zvladani krizovych situaci.

Navrhovana $koleni:

1. Skoleni interaktivni komunikace

Kurz je uréeny pro vSechny skupiny pracovnikd s cilem ziskat trvalé navyky vedouci

k efektivni komunikaci, poznani a vyuziti psychologickych aspekti v komunikaci.

Napli kurzu:
e Komunika¢ni schéma

e [Efektivni sdélovani

e Racionalni a emocionalni taroven komunikace

e Prostfedky a zptisoby komunikace

e Ptizplsobeni se typu partnera v komunikaci

e Aktivni naslouchani

e Zrcadleni partnera v komunikaci
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e Zpétna vazba
Piedpokladané znalosti:
Casovy rozvrh: 1 den (9:00 hod. — 17:00 hod.)
Cena kurzu bez DPH: 5 290,- K¢
2. Skoleni fFeSeni konfliktnich situaci

Pro vSechny skupiny pracovnikd, zvlast¢ v exponovanych pozicich s cilem zvladnout

konflikt a vyuZit jej pro zlepSeni kvality rozhodovani a kooperace.
Napli kurzu:

e Identifikace konfliktu

e Reak¢ni vzorky chovani

e Verbalni a neverbalni projevy
e Empatie

e Techniky reakce na namitky
e Strategie feSeni konflikth

e Zvladéni natlakovych taktik

e Jednani v emocionaln¢ vypjatych situacich
Piedpokladané znalosti:
Casovy rozvrh: 2 dny (9:00 hod. — 17:00 hod.)
Cena kurzu bez DPH: 6 490,- K¢
3. Skoleni Oteviena (asertivni) komunikace

Pro z4jemce o prohloubeni komunika¢nich dovednosti s cilem naucit se prosazovat své

opravnéné pozadavky neagresivnim zpliisobem.
Népln kurzu:

e Zakladni zptisoby chovani

e Verbalni a neverbalni projevy 4 typt chovani a jejich rozpoznavani
e Asertivni jednani — definice, moznosti a meze

e Asertivni prava a asertivni povinnosti

e Metody asertivity

e Rizeni ve vypjatych situacich
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Piedpokladané znalosti:
Casovy rozvrh: 1 den (9:00 hod. — 17:00 hod.)
Cena kurzu bez DPH: 5 290,- K¢

(Komunikaéni a prezenta¢ni dovednosti, 2012, [online])

Piedpokladané naklady na kurzy:

$koleni CT:‘:‘):";ES"' Pocet Gastnikii | Cena celkem

Interaktivni komunikace 5 290,00 3 15 870,00
Redeni konfliktnich situaci 6 490,00 3 19 470,00
Oteviena asertivni komunikace 5 290,00 3 15 870,00
Celkové naklady 51 210,00

Tabulka 4 Naklady na kurzy (vlastni zpracovani)

9.2.1 Osobni komunikace

Bude probihat jako doposud. Nejen pacienti, ale také doprovod, néavstéva bude
mit moznost zeptat se persondlu Informacniho centra na nejriznéjsi otazky, personal bude
radné proskoleny, mezi zésadni vlastnosti komunikace bude patfit, mily a vstficny piistup
ke vSem lidem. Na vratnici nemocnice jsou nyni persondlem ostrahy poskytovany
informace o umisténi hospitalizovanych pacientl. Navstévy musi sdélit jméno a ro¢nik
narozeni jejich pfibuznych a pocitacovy informacni systém vyhledd daného pacienta
a odd¢leni. Hojné této sluzby mohou vyuzit lidé bez mobilniho telefonu a lidé, ktefi byli

akutné hospitalizovani a jejich zdravotni stav jim nedovoluje informovat své ptibuzné.

9.2.2 Komunikace pomoci telefonu

Tak jako v soucasnosti bude fungovat neptetrzitd telefonni linka. Telefonni ¢isla pacienti
mohou najit na webovych strankdch nemocnice, pfimo v Informacnim centru nebo
v chystané informacéni brozuie. Nyni existuji dv¢ telefonni Cisla na vratnici nemocnice,
ty by zlstaly zachovany. Kontakty jsou umistény na hlavni strance internetovych stranek
nemocnice. Pacientim budou otazky zodpovézeny bud’ piimo, nebo pokud si budou ptat,

budou piepojeni na piislusné oddéleni, ambulanci.
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9.2.3 Komunikace pres internet

Pacienti budou moci nové vyuzit také e-mailovou adresu, kde budou moci psat své dotazy.
Personal vratnice jim bude v pribehu dne otdzky zodpovidat. E-mailovou adresu si budou
moci ziskat jednak na strankach nemocnice, ptimo v informa¢nim centru nebo v chystané

informaéni brozuie.

9.2.3.1 Persondlni zajisténi

Informacni centrum by mélo slouzit neptetrzité¢ 24 hodin denné, a to i ve vSedni dny véetné
vikendl a svatkli. Persondl by mél mit minimalné stfedoskolské vzd€lani s maturitou,
vyhodou moznd i podminkou by mélo byt zdravotni zaméfeni. Jediné tak by mohl
plnohodnotné odpovidat na otazky pacienti. Mohl by tak rozumét jednotlivym souvislos-
tem, lze pfedpokladat, Ze ne vzdy jsou otazky pacientll, ndvstévnikl piesné a srozumitelné
podany. Samoziejmosti by mélo byt pfijemné vystupovani a znalost alesponi jednoho
ciziho jazyka z dtvodu zahrani¢ni klientely. Optimalni by bylo zajistit tii pracovniky
s 12 hodinovou pracovni dobou. V dopolednich hodinach je nemocnice hojné vyuzivana
pacienty ptichdzejici na ambulantni vySetfeni, v odpolednich hodinach jsou zase ndvstévni
hodiny, kdy se predpoklada také zvysSeny zdjem o poskytované sluzby. Nadiizenym
pracovnikem v informaénim centru by mél byt vedouci oddéleni, ktery bude zodpovidat
za jeho fungovani. Vybérem pracovnikli se bude zabyvat oddéleni fizeni lidskych zdrojt.
Novi pracovnici by se méli zi€astnit vySe zminénych kurzii komunikace a rozvijet své

schopnosti v oblasti jednani s lidmi.

9.2.3.2 Mzdové naklady

Piedpokladany mési¢ni mzdové naklady na 1 pracovnika:

Ptedpoklddand mzda pracovnika se bude sklddat ze dvou slozek. Prvni bude nérokova
slozka —mzdovy tarif, pfitknuty na zéklad¢ dosazené¢ho vzdélani. Dle aktualnich
mzdovych tabulek Vitkovické nemocnice ¢ini mzdovy tarif stfedoSkolsky vzdélané osoby
12 600 K¢. Druha nenarokovana slozka bude osobniho ohodnoceni. Osobni ohodnoceni
bude ptidéleno na zéklad€é dobrych pracovnich vysledkl. Na zacatku pracovniho vztahu

bude osobni slozka stanovena ve vysi 3 000 K¢.
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Tarifni mzda Osobni ohodnoceni Celkem
Hruba mzda 12 600,00 3 000,00 15600,00
Socidlni pojisténi 25% 3 900,00
Zdravotni pojisténi 9% 351,00
Superhruba mzda 19 851,00

Tabulka 5 Mzdové naklady (vlastni zpracovani)

Piedpokladané ro¢ni mzdové naklady na 3 pracovniky:

Roéni mzdové nédklady souvisejici s provozem informacniho centra budou pfi

ttech pracovnicich ¢init 714 636,- K¢.

Superhrubd mzda Pocet pracovnikl Pocet mésicl Celkem
Mzdové néaklady 19 851,00 3 12 714 636,00

Tabulka 6 Rocni mzdové naklady (vlastni zpracovani)

9.3 Orienta¢ni tabule umisténa pri vstupu do areialu nemocnice

V aredlu nemocnice jsou jiz rozmistény dvé orientacni tabule poskytujici informace
priblizné uprostied aredlu, druhd spise v jeho zadni ¢asti. Tabule jsou, dle mého nazoru
1 nazoru pacientll z dotaznikového Setfeni, dostateCn¢ piehledné a vétSina pacienti zde
usp&$né naslla, co potiebovala. Orientacni tabule je umisténa také na webovych strankach
nemocnice. Dal$i umisténi orientacni tabule by mélo byt v informaéni brozufe, kterd bude
dalsi z novych sluzeb nabizenych informa¢nim centrem. Chybi zde vSak tabule umisténa
piimo pii vstupu do aredlu, tabule by méla byt soucasti Informacniho centra. Lidé si budou
moci najit trasu do ambulance, oddéleni hned po ptichodu a zaroven persondl pokud bude
lidem vysvétlovat trasu, bude mit ndzornou pomiicku. Orientacni tabule bude umisténa
v urovni o¢i. V dotaznikovém Setieni 82 % respondentd uvedlo, ze by takto umisténou

orientacni tabuli uvitalo, lze tedy predpokladat jeji budouci praktické vyuziti.

Naklady na pofizeni:

Néklady na pofizeni by nemély byt nijak vysoké. Nechd se vyrobit duplikat stavajici

orientacni tabule. Neni potfeba zpracovavat novy graficky navrh.

(Informacni systémy a design, 2012, [online])
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Cenova kalkulace:

Typ tabule Informacni panel
Potisk Grafika, planovaci rastr, jednostranny
Ram Hlinikovy ram - elox
Rozméry 200cm x 100cm
Cena s DPH 8 064,00

Tabulka 7 Naklady orientacni tabule (viastni zpracovani)

Instalace orienta¢ni tabule bude provedena pracovniky nemocnice.

® ORIENTACNI TABULE

Obrazek 35 Soucasna orientacni tabule (Kontakty, popis arealu, 2012, [online])

Legenda:

Prizemi

Kartotéka

Ordinace 1, 2, 3
Bronchologické pracovisté

RTG pracovisté
1. patro

Ambulantni ¢ast - spirometrie, kalmetizace, EKG, inhalace,
chemoterapie

Centrum 1écby zavislosti na tabaku
2. patro

Plicni a TBC oddéleni — ltizkova ¢ast, muzi, Zeny, JIP
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9.4 Platebni terminal pro platbu poplatki

Ztizeni platebniho termindlu by v prostfedi informa¢niho centra uvitalo 66 % dotdzanych.
Platebni terminal by slouzil k placeni regulacnich poplatkii za vySetfeni a pobyt
v nemocnici a k placeni nadstandardnich sluzeb, jako jsou soukromé pokoje a vykony
hrazené pacientem, k zaplaceni pfimych plateb, jako je pfitomnost otce u porodu.
Na vratnici je nyni automat na platbu regulac¢nich poplatkt, ten by zde ziistal zachovan.
Personal informacniho centra by obsluhoval platebni termindl a zaroven by lidé mohli
vyuzit pomoci personalu pii placeni poplatkil pies stdvajici automat, pokud by potiebovali

poradit.

Platebni terminal slouZi k bezpe¢né akceptaci platebnich karet. Pfijimani platebnich karet
zvySuje obrat na obchodnim mist¢, patii mezi vyhledavanou sluzbu ze strany drziteld karet,

snizuje riziko manipulace s hotovosti a urychluje proces platby.

V informacénim centru bude vhodné umistit stacionarni platebni termindl, ktery bude pevné

umistén na misté véetné PIN PADu, pro zadavani PINU zakaznikem.
Pro ptipojeni s bankou bude vyuzito pevné telefonni linky.

Elektronické platebni termindly jsou poskytovany vétSinou zdarma, pfipadné pronajimany
na zékladé najemni smlouvy. Obecné plati, Ze zalezi na predpokladaném obratu pies
platebni karty za bézny mésic. Nemocnice by dale odvadéla wurcité procento
z realizovaného obratu. Toto se nastavuje individualné a citlivé pravé podle predpokladu

fungovani obchodniho mista. (platebni terminaly, 2012, [online])

Vyuziti v praxi:

Pokud by lidé vyuzili placeni poplatka platebni kartou, mohlo by se tak uskutecnit pouze
v informa¢nim centru. Zde by mu byla po uspéSné transakci vystavena stvrzenka
potvrzujici zaplaceni zavazku, dluzné &astky. Ufetni nemocniéni systém by zaroven

oznacil pohledavku za vypotadanou.

Pronajem platebniho terminalu

Néklady na prondjem platebniho terminalu jsou nulové. Hradi se pouze urcité procento
z provedenych transakci. Toto procento nelze z dostupnych informaci kvalifikované

odhadnout. Existuje zde spousta proménnych, které nelze spolehlivé odhadnout.
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9.5 Informaé¢ni brozura

Dalsi z cila je vytvofeni informacni brozury, kterou by dle dotaznikového Setfeni uvitalo
57 % respondentd, z celkové poctu dotazanych. Brozura by byla umisténa v informaénim
centru na prehledném misté. Zdarma by ji mohli vyuzit a odnést si jak navstévnici, tak

pacienti nemocnice. Slouzila by zejména nikoliv vSak vyhradné k:

¢ informovani o poskytovanych sluzbach,

e informovani o chystanych preventivnich akcich,

e informovani o umisténi jednotlivych oddéleni,

¢ informovani o pfipravovanych novinkach ¢i zménach,
e informovani o zdravotnich rizicich,

¢ informovani o webovych strankdch nemocnice,

e k reklamnim uéelum.

Informacni brozura bude pfiméfené velikosti, aby byla skladna, dobfe se sni
manipulovalo. Dalsi dilezitou vlastnosti je ptehlednost a jednoduchost. Brozura by se méla
pravideln¢ aktualizovat v tfimésicnim intervalu. Co se tyce konkrétniho provedeni,

doporucuji barevnou brozuru, formatu A6 o 8 stranach. (printprices, 2012, [online])

Naklady na vytvoreni:

Cena za Pocet Kust
Kus [bez DPH . .. | Celkem za ctvrtleti | Celkem za rok
DPH] [Ctvrtletné]

BroZura 7,29 1,46 1.000,00 8 748,00 34992,00

Tabulka 8 Naklady na informacni brozuru (viastni zpracovani)

9.6 Informacni a propagacni video promitané na televizoru

Video bude slouzit k informovéni o sluzbach poskytovanych na jednotlivych odd€lenich
nemocnice. K predstaveni jednotlivych oddé€leni, jeho profesionalniho persondlniho
a technického vybaveni. Zapracovany budou rovnéz piipravované novinky v nemocnici
a preventivni zdravotni programy. Zpracované video bude rovnéz slouzit k propagacnim
ucelim. Cilem informacniho a propagacniho videa bude pfiblizit a ukazat nejen pacientlim,
ale také Siroké vefejnosti nemocnici v tom nejbliz§im a nejrealnéj$im mozném pohledu.
Informacni a propagacni video bude soucasti reklamy informacéniho centra, ale zejména
celé nemocnice. Nahrany televizni spot bude promitdn na televizoru umisténém

v informacnim centru. Prochézejici 1idé a lidé vyfizujici zalezitosti v informacnim centru,
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budou moci zhlédnout nepietrzité promitané video. Video bude nahrano na DVD nosic¢

a ten bude pomoci DVD piehravace prendset obraz na LCD televizi.

Naklady na pofizeni videa:

Polozka Celkem
Umélecky honorar 10 000,00
Nataceni 14 000,00
Obrazovy stfih 15 800,00
Grafické prace 2 100,00

Zvukovy mix, komentar,

hudba 6 550,00
Mastering, authoring DVD 6 600,00
Vyroba DVD (20 ks) 1 000,00
Produkce 3 000,00
59 050,00

Tabulka 9 Naklady na propagacni video (Grantvideo, 2012, [online])

Dvacetiminutové video bude realizovdno soukromou spolecnosti, pfedpoklddand doba
natdCeni 1 den. Natacet se bude v prostordich nemocnice za piitomnosti vedeni

a zameéstnancl nemocnice.

9.7 Umisténi informacniho centra na internetové stranky nemocnice

Jednim z hlavnich cild umisténi informacniho centra na souCasné internetové stranky
nemocnice je nabidnout nynéj$im i1 budoucim pacientim informace slouzici nejen
ke snadnéj$i orientaci v nemocnici, ale také k podani ucelené¢ho seznamu telefonnich
kontakt do nemocnice a podat aktudlni informace o provozu a poskytovani sluzeb. Dal§im
z cilt umisténi Informacniho centra na web je zviditelnéni informacniho centra a dostani
se do povédomi vefejnosti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze webové stranky
nemocnice jiz navstivilo 45 % z dotdzanych respondentii. Dle dotaznikového Setieni lidé

nejcastéji internetové stranky vyuzivaji k ziskani nasledujicich informaci:

- ziskani kontaktl na jednotliva oddéleni, ambulance
-k ziskani informaci o jednotlivych poskytovanych sluzbach

-k ziskani praktickych informaci pro pacienty

Na otazku, které informace by naopak nové uvitali, bylo zminéno umisténi orientacni
tabule na prvni stranu internetovych stranek. Tomuto pozadavku nelze pfimo vyhovét,

ale Ize predpokladat, ze vytvofenim nové sekce informacni centrum, se budou lidé Iépe
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orientovat a nachazet informace, které v této oblasti potfebuji. Existujici internetové
stranky budou pouze rozsifeny o sekci s nazvem Informacni centrum. Navstévnici stranek
zde najdou lokalizaci informa¢niho centra a nabidku sluzeb, které budou informacnim
centrem poskytovany. Naleznou zde nejen kontakt do centra, a to jak telefonicky, tak
e-mailovou adresu, pomoci které budou moci vznést dotaz na pracovnika informacéniho
centra. Bude zde k nalezeni také orientacni tabule s popisem celého arealu nemocnice.
Néavstévnici zde dale najdou spojeni, kterym se dostanou do zdravotnického zatizeni, a to
at’ uz se do nemocnice vydaji péSky, autem, nebo meéstskou hromadnou dopravou.
Informacni centrum zde také bude poukazovat na moznost vyuziti novych sluzeb, které

budou centrem realizovany.

Naklady na tvorbu webovych stranek:

Neni potieba tvofit nové webové stranky nemocnice, ty byly vneddvné dobé
modernizovany, je potfeba pouze rozsifit je o novou sekci s nazvem informacni centrum
a uvest jednotlivé informace zminéné vyse. Diilezité je, aby sekce byla piehledna a lidé zde
v kratké dobé nalezli informace, které potifebuji. Nova sekce bude vytvofena IT

specialisty, ktefi pracuji ve Vitkovické nemocnici a. s.

9.8 Provozni naklady informac¢niho centra

Energie — voda, teplo, elektrickd energie

Néklady na energie jsou odhadovany pro prostory informa¢niho centra, denni mistnosti
a socialniho zafizeni. Tyto zmin&né prostory se rozkladaji na cca 50 m”. Prostory budou

vytapény plynem. Pfedpoklddané naklady jsou uvedeny nize.

Material — kancelarské potieby

Néklady na kanceldiské potfeby zahrnuji psaci potfeby, xeroxovy papir, bloky, sponky,
lepidlo, ntizky, tonery, atd. Pfedpokladané ro¢ni ndklady odhaduji na 8 000,- K¢&.

’

Uklid prostor

Prostory informacniho centra budou uklizeny specializovanou firmou 7 dni v tydnu.

Predpokladana kalkulace a vycet poskytovanych sluzeb je uveden nize.
Kancelarské prostory: 50 m2

Denni uklid: po — ne
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Uklidové prace: 7x tydng

e vytirani podlah na mokro s pouzitim Cisticich a dezinfek¢nich prostiedki

e vyprazdiovani odpadkovych kosi s komunalnim odpadem, pfip. vyména sackd,
otfeni kost

e otirdani prachu z vodorovnych volné ptistupnych ploch nabytku a desek psacich
stold

e umyti sanitarniho zafizeni na toaletach s pouzitim Cdisticich a dezinfek¢énich
prostiedki; vylesténi baterii, otfeni a vyleSténi zrcadel

e dle potieby cCisténi mikrovinné trouby, umyti pracovni desky kuchytiské linky

e otfeni dveii a klik, odstranéni ohmata

Orientacni cena za uvedené uklidové sluzby s Cisticimi prostfedky / mésic: 3.200,- K¢

s DPH. Ro¢ni naklady na uklid tak budou ¢init 38 400,- K¢.

9.9 Naklady projektu a jejich financovani

Jednorazové naklady na projekt

Jednorazové
naklady
Rekonstrukce 168 301,00
Orientacni tabule 8 064,00
Umisténi informaci na web 0
Vybaveni interiéru 40 100,00
Propagacni video 59 050,00
Technické vybaveni 62 700,00
Celkem 338 215,00

Tabulka 10 Jednordzové naklady na projekt

Jednorazové naklady na projekt ¢ini 338 215,00 K¢. Tato ¢astka bude pouze vydana
jednou pifi budovani informacniho centra. Jsou vni zahrnuty polozky tykajici
se rekonstrukce, vyroby orientacni tabule, vybaveni interiéru, technické vybaveni

informacniho centra a vyroba propagacniho videa.

Provozni ndklady celkem:

Predpokladané roéni
provozni naklady

Vytapéni (plyn) 7 000,00
Elektricka energie 4 500,00
Voda 1 000,00
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Kancelarské potreby 8 000,00
Uklidové sluzby 38 400,00
Celkem 58 900,00

Tabulka 11 Provozni ndklady (viastni zpracovani)

Roc¢ni provozni naklady informac¢niho centra budou ¢init 58 900,00 K¢&. Zahrnuji naklady

na vytapeni, elektrickou energii, vodu, kanceléiské potteby a uklidové sluzby.

Ro¢ni naklady celkem

Rocni
naklady
celkem

Skoleni 51 210,00
Mzdové néaklady 714 636,00
Provozni naklady 58 900,00
BrozZura 34 992,00
Celkem 859 738,00

Tabulka 12 Rocni naklady celkem

Celkové rocni naklady budou cinit 859 738,00 K¢, zahrnuji v sobé provozni néklady,
mzdové naklady, kazdoro¢ni Skoleni zaméstnanci a nadklady na vyrobu informacniho
materidlu. Tato castka bude vynaklddana kazdy rok na celkové fungovéni a provoz

informacniho centra, véetné nejvétsi polozky, a to pokryti mezd.

Hospodaieni Vitkovické nemocnice a.s.

(4daje v tis. K<)

Obchodni Vysledek
jméno Sidlo Pofizovaci| Vlastni kapital hospodareni Ucetni
spole¢nosti | spolecnosti cena spolecnosti spolec¢nosti hodnota
Vitkovicka
nemocnice

2009 |a.s. Ostrava 121531 158 281 41661 158 281
Vitkovicka
nemocnice

2010 | a.s. Ostrava 121531 189 868 28 738 189 868

Tabulka 13 Hospodareni nemocnice (vyrocni zprava, 2009-2010, [online]
Vitkovicka nemocnice a.s. vroce 2009 zaznamenala kladny vysledek hospodateni.
Kone¢ny zisk spolecnosti byl vyc€islen na 41 661 000,- K¢. V pozd¢jSim roce se zisk

opakoval, jeho hodnota vSak byla nizsi, celkova ¢astka je 28 738 000,- K¢.
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Celkové naklady na projekt

Vyse uvadéné vysledky hospodatfeni zdravotnického zafizeni zahrnuji pouze kalendaini
rok 2009 a 2010, data jsou Cerpana z vyrocnich zprav spolecnosti Agel a. s., které jsou
zvetejnény na internetovych strankach spoleCnosti. Vyrocni zprava za rok 2011
na zminénych strankach dosud zvetejnéna nebyla, vysledky proto chybi. Celkové naklady
na vybudovani a realizovani projektu Informacniho centra ve Vitkovické nemocnici a.s.
¢ini 338 215,00 K¢. Jak miZzeme vycist z uvedenych hodnot, nemocnice v minulych dvou
obdobich tvofila zisk, ten byl sice ve srovnani dvou kalendainich let niz§i nez v roce
predchazejicim, ale drzi se v kladnych ¢islech. Z vysledkl lze tedy usoudit, ze finanéni
prostredky na financovani zminéného projektu Informacniho centra by mélo byt
dostate¢né. Do budoucna je tfeba pocitat s ndklady na provoz a fungovani navrhovanych
sluzeb. Ro¢ni naklady na provoz Informaéniho centra budou ¢init 859 738,00 K¢. Jsou zde
zahrnuty ndklady na Skoleni zaméstnancti, mzdové naklady, provozni néklady a vyroba

brozury.

Vytvofenim pfikladného, funkéniho, esteticky kvalitnitho informacniho centra pro
distojnou reprezentaci nemocnice a zvySenim standardu sluzeb poskytovanych
informacnim centrem lze efektivné ptisobit v konkurenénim boji s okolnimi nemocnicemi.
Zaroven muze toto zlepSeni ptilakat do zafizeni vice klient, coz by mohlo mit za nasledek
zvySeni zisku nemocnice v nadchéazejicim obdobi a pokryti nakladi vynaloZenych

na provoz centra.
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9.10 Hodnoceni a prinosy projektu

Jako hlavni pfednost nového Informaéniho centra vidim v komplexnim podavani informaci
a poskytovani sluzeb. VSe bude na jednom misté, vnovém a piijemném prostredi.
Ditlezitou a jednu ze zasadnich roli zde budou hrat zaméstnanci centra, ktetfi ptijdou
vétSinou jako prvni s klienty, navstévniky do kontaktu po vstupu do zafizeni. Zaméstnanci
se budou vénovat jen potiebam informacniho centra, oproti dneSnim pracovnikiim ostrahy,
ktefi maji v nemocnici je§t¢ spoustu jinych povinnosti. Krom¢ osobni a telefonické
komunikace, lidé budou moci ocenit komunikaci ptes e-mail, diky kterému jim muze byt
zodpovézen jakykoliv dotaz tykajici se zdravotnictvi, zdravotniho oSetieni, hospitalizace.
Pokud zaméstnanci centra nebudou schopni na dotaz odpovédét, mohou kdykoliv oslovit
odborniky pracujici v nemocnici. Dal§im z navrhi je umisténi orientacni tabule ptimo
v Informaénim centru, ktera pomiize mnohym lidem, aniz by se museli tdzat personalu.
Platebni terminal oceni zejména lidé¢, kteti nebudou mit vétsi penézni ¢astku v hotovosti.
Informacni brozura poskytne lidem spoustu informaci, miizou ji vyuzivat jak doma, tak
v aredlu nemocnice, dle potieby. Brozura se bude v prubéhu ¢tvrtleti obménovat, lidé tedy
budou moci Cist aktualni informace tykajici se nemocnice a provozu v ni. Vytvorené
propagacni video piiblizi lidem prostfedi nemocnice, ukdZe nemocnici z blizka. Lidé
se zde také dozveédi nové informace a budou seznameni s budoucimi akcemi, které
se v nemocnici budou konat. Promitané video bude soucasti marketingové komunikace
nemocnice a zadroven miize mit pozitivni vliv na vnimani ptichazejicich klientt, ktefi jsou
casto ve stresujici situaci ovlivnéni svym zdravotnim stavem nebo stavem svych rodinnych
ptislusniki. Video bude pusobit kladné, mélo by navodit dobrou piimo az rodinnou
atmosféru. Dalsi z projektovych ndvrhi je umisténi Informacniho centra na webové stran-
ky nemocnice, lidé si zde budou moci precist a seznamit se s informacnim centrem a najit
si zde informace které budou zrovna potiebovat. Vyhodu vidim v komplexnosti

a prehlednosti informaci zdmérn¢ situovanych na jedno misto.
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ZAVER

Néplni této diplomové prace bylo navrhnout projekt Informaéniho centra, slouziciho
ke zlepSeni sluzeb v oblasti komunikace s klienty a navstévniky nemocnice. Projekt
si klade za cil nabidnout nové sluzby, kter¢é mohu mit do budoucna vliv na vnimani
nemocnice ze strany klientll a navstévnikii. Diplomova prace je rozdélena do tii Casti.
V prvni znich jsou zpracovany teoretické poznatky zoblasti sluzeb, marketingové
komunikace a komunikace slidmi. Poznatky jsou cerpany =z literarnich zdroji
a jsou systematicky rozdéleny do jednotlivych kapitol. Dalsi ¢ast tvofi analyza, kde byla
formou dotaznikového Setfeni ziskdna data charakterizujici nynéjsi stav poskytovéani
informaci ve Vitkovické nemocnici a.s. Byl také ziskdn ndzor respondentli na poskytovani
novych sluzeb, které se planuji v rdmci Informacniho centra zavést. Na zaklad¢ zjisténych
informaci byl navrhnut projekt Informac¢niho centra, ktery se zamétuje jednak na samotnou
rekonstrukci stavajicich prostor, tak také zahrnuje inovaci stdvajicich sluzeb a navrhnuti

sluzeb novych. Timto tak byl splnén stanoveny cil diplomové préce.
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® Vitkovicka
® nemocnice

Clen skupiny AGEL

DOTAZNIK INFORMOVANOSTI PACIENTU

V ramci procesu zlepSovani poskytovanych sluzeb bychom Vas radi pozadali o vyplnéni
kritkého dotazniku, ktery se tyka orientace pacientll v arealu Vitkovické nemocnice a. s.
Cilem tohoto dotazniku je zjstit, zda soucasné nastroje uzivané k usnadnéni orientace
pacientt a navstévniku jsou dostacujici a prehledné, nebo zda je zapotiebi provést v uréitych
oblastech ndpravna opatfeni.

Odpoved zakfizkujte do prazdného pole. [

1

Jak dlouho jiz navstévujete Vitkovickou nemocnici a. 5.2

T o I

Jsem zde poprvé

Nemocnici navitévuji méné nez 1 rok

Nemocmnic navstévugi vice jak 1 rok a méné nez 3 roky
Nemocnici navstévuji vice jak 3 roky

Jak ¢asto primémé navitévujete Vitkovickou nemocnici a. 5.2

e I Y o o

O
O
0
O

Kazdy tyden

Jednou za dva tydny
Jednou za mésic
Jednou za pil roku
Jednou za rok a méné
Jsem zde poprvé

. Pokud nevite kde hledat ambulanci, oddéleni, na koho se nejcastéji obratite?

Zdravotnicky personal

Personal vratnice

Kolemjdouci

Nepotiebuyi se ptat, vim, kde co najdu

Persondl vratnice Vam na dotaz ochotné piiblizil trasu do piislusného pavilonu,

ambulance?

1 e A A O o |

Ano

Spise ano

Ne

Spise ne

Nevyuzil/a jsem mkdy moznost zeptat se personalu vratnice

. _____________________________________________________________________________________________________________|
Ziskané informace budou zaroven pouZity pro potieby diplomové prace. Stranka 1
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5. Jak byste hodnotil/a ochotu zaméstnancti nemocnice, poradit Vam na dotaz tykajici se
Vami hledaného oddéleni, ambulance?

Ignorovali mé
S neochotou, ale poradili mu
Poradilt m1 s ochotou

B8 8 38

Nikdy jsem nevyuzil/a moznosti zeptat se zaméstnanci nemocnice

6. Navedla Vas orientaéni tabule spravné, bez dlouhého zkoumani, na oddéleni nebo
ambulanc1?

0 Nevyznal/a jsem se v ni viibec

[ Trvalo m1 to dlouho, ale nasel/a jsem, co jsem hledal/a
0 Bez vétsich téZzkosti jsem nasel/a, co jsem hledal/a

0 V nemocnici se ortenfuju 1 bez tabule

7. Uvital/a byste umisténi orientaéni tabule pi1 vstupu do arealu Vitkovické nemocnice
as?

8. Telefonoval/a jste nékdy do Vitkovické nemocnice?

O Ano
O Ne (pokracujte otazkou ¢. 10)
0 Nepamatuj s1 (pokracujte otazkou ¢. 10)

9. Bylo Vam vzdy, vie ochotné vysvétleno nebo pfepojeno na pfisluiné, Vamu hledané
oddéleni, ambulanci?

O Ano, byl/a jsem vzdy fadné informovan/a a pfepojen/a na pfislusné oddéleni
O Ano, ale mél/a jsem pocit, Ze personal muj telefonat obtézuje
[ Nebyl/a jsem pfepojen/a na pifisluiné oddéleni, ambulanci
10. Navstivil/a jste nékdy webové stranky Vitkovické nemocnice a. 5.2
0 Ano
[ Ne (pokracujte otazkou ¢. 14)
11. Za jakym ti¢elem jste webové stranky navstivil/a?

0 Ziskini kontakt na jednotliva oddéleni, ambulance
0 Mapa aredlu

Stranka 2
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Informace o poskytovanych sluzbéach

Novinky nemocnice

Praktické informace pro pacienty

Cenik nadstandardnich sluzeb

Ty divod (uved'te) ...

—
2
[ g o Y o Y o O o O o

zvédél/a jste se zde viechny potfebné informace?

Ano
Ne

13. Pokud NE. napiSte prosim, které informace byste na webovych strankach uvital/a?

14.Uvital/a byste informaéni brozuru s nejdilezitéjdimi telefonnimi éisly a mapou
nemocnice?

Ano
Ne
Nevim

[

15. Jste spokojen/a se zptisobem plateb regulaé¢nich poplatki?

Ano
Ne
Nevim

O O O

16. Pokud nevite, jak s automatem na vybér regulaénich poplatki pracovat, na koho se
nejéastéj1 obratite?

O Na sestru

C Na lékafe

O Na kolemjdouci personal

O Na kolemjdouci

O Automat obsluhuji bez potizi

17.V pfipadé, ze se obratite na nemocni¢ni personal, pomtize Vam?

Vétdinou ano

Ano pokazdé

Spise ne

Ne

Na personal se neobracim

_
Stranka 3
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18. Uvital/a byste placeni poplatkil v nemocnici platebni kartou?

0 Ano
0O Ne
O Neni to pro mé dulezité

19. Na ambulantni vySetfeni se nejéastéji objednavate?

O Telefonicky
O Osobné
D T RSO . oo s s o i i b e S A

20. Vyuzil/a jste nékdy Vy nebo Vasi rodinni pfisludnici online objednavani se k lékai1 ve
Vitkovické nemocnici a. 5.2 (mamograficky screening)

0 Ano
0 Ne

21. Vyuzil/a byste rozsifeni online objednavani se k lékaf1 ve Vitkovické nemocnici a. s.
o dalsi ambulance, oddéleni?

0 Ano
O Ne

0 Nevyuzivam internet

22. Jaké zlepSeni byste uvital/a v oblasti komunikace s pacienty a navitévniky?

23 Jste muz nebo Zena?

0 Muz
O Zena

24, Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

Zakladni

Stredni bez matunty
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

[ o o

Stranka 4



Ptiloha P II

Véc: ZADOST O UMOZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Obracim se na Vas s zadosti o umoznéni dotaznikového Setfeni ve Vitkovické ne-
mocnici a. s. Ziskané informace budou slouzit pouze k ucelim zpracovani diplomové pra-
ce, jejichz téma je ,, Projekt vybudovani informacniho centra ve Vitkovické nemocnici a. s.
Diplomovéa prace bude realizovana v rdmci ukonceni magisterského studijniho programu

na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Predem dékuji za pochopeni a spolupraci.

V Ostravé dne: 5. duben 2012

Jana Kofonkova



