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ABSTRAKT

Predmétem bakalafské prace na téma ,,Analyza marketingovych aktivit Zdravotniho
stiediska SluSovice* je provedeni analyzy soucasného stavu aktivit Zdravotniho stfediska
Slusovice a nasledn€ je navrzeno zdokonaleni marketingovych aktivit u tohoto zafizeni.
Tato bakaldiska prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni Cast je teoretickd a objasiiuje
zéakladni poznatky o marketingu, strategickém marketingovém fizeni a marketingovych
aktivitach zdravotnickych zafizeni. Druhd c¢ast je praktickd a zabyva se provedenim
prazkumu stupné spokojenosti pacientll a zjisténi piipadnych sluzeb, které zdravotni
sttedisko postrada. Na zdklad¢ téchto vysledkli je provedeno doporuceni na zlepSeni

soucasné situace.

Klic¢ova slova:

Marketing, strategické marketingové fizeni, marketingové aktivity zdravotnickych zafizeni,

priizkum spokojenosti pacientd, sluzby

ABSTRACT

The subject of my bachelor’s thesis, themed The analysis of marketing activities of
SluSovice Health Centre, is fulfillment of its current status analysis with following
suggestion of marketing activities improvement in this facility. This bachelor thesis is
divided into two parts. First part is theoretical and clarifies basic facts about marketing,
strategic marketing management and activities in medical facilities. Second part is practical
and deal with research fulfillment of patient’s satisfaction level and finding other services
that are missing in Health Center. There is the recommendation of improving of current

situation on the base of these results.

Keywords:
Marketing, strategic marketing management, marketing activities of Health Center, patiens

satisfaction research, services
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UvVOD

O smyslu a ptfinosech marketingu pro Ceska zdravotnickd zafizeni se Ccasto
pochybuje. Z argumentil, které manazeti zdravotnickych zafizeni uvadéji, Casto zazniva, ze
je na néj jeste brzy, ze je tieba vyftesit zdkladni problémy a Ze zdravotnictvim hybou jiné
problémy, nez je marketing. AvSak neni to pravda. [§]

Téma ,,Analyza marketingovych aktivit Zdravotniho stfediska SluSovice* jsem si
zvolil z divodu rozsifeni védomosti z oblasti marketingu a zdravotnictvi (obzvlasté
zdravotnickych sluZzeb, které se ve Zdravotnim stfedisku SluSovice nachdzeji). Byla mi
nabidnuta odbornd pomoc a dostupné materialy, které pouziji k vypracovani bakalarské

prace. Na zaklad¢ téchto dokumenti mohu vypracovat organizacni strukturu, podle které se

budu dale orientovat pti zpracovani praktické ¢asti.

Marketing ve zdravotnictvi se u nas poprvé objevil aZ po roce 1989. Ve vyspélych
statech je bézné, ze moderni zdravotnickd zafizeni nemohou fungovat bez kvalitniho
marketingu. Ale 1 u nds se vposlednich letech zafind spojovat marketing se
zdravotnictvim. Jednotlivi 1ékafi si pfeji, aby pacienti byli spokojeni s vykonanou praci
a aby méli pfijemny pocit z prostfedi ordinace, ¢ekarny a sluzeb. Nesmime zapomenout na
piijemné vystupovani zdravotnikli, pochopeni individuality a potfeb kazdého pacienta a
dalsich aspektii, které jsou pro pacienty velmi dilezité. Docili se tim, ze Iékafi a sestry
budou mit dobry pocit z vykonané prace a dostatek spokojenych pacientt, ktefi jim budou
vytvaret reklamu. Navic u placenych sluzeb, jako napt. maséaze, oSetfeni vektorem, je velmi

dalezity velky pocet klientd.

Cilem mé bakalatské prace je zjiSténi stupné spokojenosti pacientii navstévujicich
Zdravotni stiedisko Slusovice a pripadnych sluzeb, které ve zdravotnim stiedisku pacienti
postradaji. Tyto informace se budu snaZit zjistit prizkumem, ktery provedu pomoci
dotaznikového Setfeni. Po vyhodnoceni dotazniku pouziji takto zjisténé informace

k vlastnimu navrhu a doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJETI MARKETINGU A JEHO ZAKLADNI POJMY

Marketing je celek aktivit scilem pfedvidat, zjistovat a uspokojovat potieby
zakaznika a klast na n¢ diraz. Cilem podniku je realizovat takovy zisk, ktery bude pro né¢ho
prijatelny. Dobré podnikani spociva ve schopnosti prizptisobeni se ménicim se podminkam

fungovani trhu, ale i plisobeni aktivné na dynamicky vztah mezi nabidkou a poptavkou.

1.1 Podstata marketingu

Podstatou marketingu je snaha o nalezeni rovnovahy mezi zajmy podnikatelského
subjektu a zakaznika. Zakaznik je klicovym bodem kazdé marketingové uvahy, na zaklad¢
které se vykona néasledné marketingové rozhodnuti. Existuje fada definic, které vystihuji

marketing, ale ve vétSiné ptipadi maji tyto spole¢né prvky:

e uceleny soubor ¢innosti, celkovy proces nikoliv jen fragmentovany komplex
jednotlivych ¢innosti

e nalezeni problému zakaznika, nasledného pochopeni a nabidnuti feseni

e proces marketingu za¢ind odhadnutim potieby a nésledné vytvorenim predstavy
o jednotlivych produktech az k uspokojeni potieby zakaznika

e  spokojenost zékaznika Gzce souvisi s prodejem a uspeSnym podnikanim

marketing je Gzce spojen se sménou

Marketing Ize tedy naptiklad definovat jako proces, v némz jednotlivei a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovdni a v konecné fazi uspokojeni potieb

zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace. [1]

1.2 Klicové pojmy, které jsou zapotiebi k pochopeni problematiky

Potieba je neptijemné pocitovany stav napéti, ktery vyvolava ¢innosti k odstranéni
tohoto nedostatku, ale 1 pfebytku, jenz zapficinuje tento nepiijemny stav. Potieby jsou

ekonomické, neekonomické, vrozené, naucené, konecné a vyrobni.

Pozadavek je vyjadieni subjektivniho stavu a lze jej chdpat jako pocitovanou
potiebu formovanou napf. uréitou osobni zkusenosti, kulturou ¢i osobnimi rysy jednotlivce.

Potieba obléci se miize vyustit v pozadavek opatfit si posledni vykiik mody znacky Chanel
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v pozadavek vlastnit stfizlivy konfekéni oblek ¢i uspokojit svou potiebu obléci se v second

handu. [1]

Hlavni rozdil mezi potfebou a pozadavkem je vtom, Ze umoZziuje vyvratit
zpochybiiovani marketingu ve smyslu, ze marketing vytvaii potieby a v urcitém sméru nuti
kupovat to, co nepotfebujeme. Je vSak ziejmé, Ze marketing spiSe ovliviiuje pozadavky
spolu s ostatnimi socialnimi mechanismy. Snazi se navrhovat a nabizet. Spotiebiteli nabizi
mySlenku, Ze pokud si koupi dany vyrobek dané znacky, ziskd urcitou spolecenskou
prestiz. Marketing se snazi dale plsobit na poptavku tim, Ze vyrobek Cini pfitazlivéj$im

a dostupnéjSim.

Nabidka je ¢ast dodavatelskych zdroju, které jsou urceny k uspokojeni poptavky

prostfednictvim smény na trhu.

Poptavka je urcita ¢ast potieb, kterd se snazi realizovat prostfednictvim smény na
trhu. Rozsah poptavky je dan kupni silou a ochotou nakoupit. Odpovida celkovému
mnozstvi pozadovanych konkrétnich produktt. Je ovlivnéna tadou faktor. Patfi k nim
cena vyrobku, sluzby, zména cen substituti a komponentt, vkus, preference, zvyky, zména
vySe piijmu.

Trh je misto, kde se stietavd nabidka s poptavkou.

Druhy trht:

e  potencidlni trh - celek spotiebitell, ktefi mohou nebo maji projevit o urcity
produkt zajem
e  aktudlni trh - soubor spotiebiteld, ktefi jiz nakupuji produkt

e cilovy trh - ta ¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat

Velikost trhu zavisi na poc¢tu kupujicich schopnych reagovat na danou nabidku

a spliyjici tfi zédkladni podminky:
e zajem o urcité zbozi
e nakoupeni vyrobku

e disponibilni prostiedky

Sména je proces, v némz se méni majitel zboZi.
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Druhy smény:

e transakce (penezni) - zamena zboZzi za penize
e naturalni sména - sména zbozi za zbozi
e transfer - kdy jeden subjekt pfedd jinému subjektu néco, aniz by za to

obdrzel néco hmotného (dar, ptispévek)

Podnikatelskd koncepce vyjadiuje obecné urcitou filozofii podnikatelského

mysleni, urcity ptistup k tomu, jak na trhu dosdhnout co nejefektivnéji stanovenych cila.
Muzeme na nich dokumentovat posun, ktery probihal v modernim marketingovém zpiisobu
fizeni.

Typy koncepci: prodejni, vyrobni, vyrobkova, marketingova, sociadlni marketingova

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitel je pasivni a zpravidla je ke

koupi premluven, respektive stimulovan pomoci velmi aktivniho, v nékterych ptipadech az
agresivniho prodeje. Tato koncepce se zamétuje na potieby prodavajiciho. Cilem je prodat

to, co je jiz vyrobeno.

Vyrobni koncepce je postavena na ptedpokladu, Ze zdkaznik dava piednost

levnéj$im a snadnéji dostupnéjSim vyrobkiim. Vyrobce se snazi predev§sim zamétovat na
zvySeny objem produkce dosahovanim nizSich ndkladi neZ konkurence a Siroké pokryti

trhu. Vyrobni koncepce je zamétena na potieby vyrobce.

Vyrobkova koncepce vychdzi z ptedpokladu, ze zakaznik pii nakupu dava prednost

kvalit¢ pred cenou. Podnikatel se soustied’uje na to, aby vyrobek splioval kvalitativni

parametry, popf. vyjimecnost.

Marketingové koncepce je zaméfena na trvalou orientaci zékaznika a jeho potieby.

Uspokojeni potfeby zdkaznika je trvalym zajmem a hlavni prioritou podnikatelského
subjektu. Tato koncepce nuti podnikatele uznat suverenitu zdkaznika. Timto postojem se
vyrazné 1i8i od predchozich koncepci. Podnik se snazi fesit problémy zakaznika. Cilem je

naleznout neuspokojené potieby a objevit feseni, jak je uspokojit.
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Socidlni marketingovd koncepce je zalozena na dosaZzeni poZadavku mezi

dlouhodobymi socialnimi a etickymi z4jmy a potfebami zakaznika. Realizovat jej mizeme
v piipad¢, Ze podnikatelé budou ve svych aktivitaich respektovat pozadavek nejen
k dosahovani zisku a uspokojovani zadkaznikl, ale i vefejnym zdjmem a uvédoménim

vlastni spoleCenské odpovédnosti.
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2 SLUZBY

2.1 Vyvoj marketingu sluzeb

Marketingové studie se v poslednich desetiletich zamétfuji na stale nova odvétvi.
V padesatych letech minulého stoleti vzrostla poptdvka po vyrobcich kvalitnéjSiho
spottebniho zbozi. Tyto nové vzniklé podniky, které byly vétSinou mezi prvnimi,
sestavovaly marketingové plany a vyvijely mnoho usili v oblasti analyzy a vyzkumu
spotiebitelskych trhii. Na primyslové trhy se zamétila pozornost az v Sedesatych letech
20. stoleti. V této dobé se zacaly objevovat prvni marketingové ¢lanky a odborné casopisy
zamétujici se na tuto problematiku. V sedmdesatych letech se obratil zajem marketingu na
neziskové organizace a na oblasti sektoru vetejného a spoleCenského. Do oblasti sluzeb

vstoupil marketing az v osmdesatych letech.

Vyraznym meznikem ve vyvoji odvétvi sluzeb byla druha svétova valka.
Restrukturalizace valkou zniené evropské ekonomiky si vyzadala investicni projekty
kladouci na finan¢ni sluzby nové naroky. Obecnym jevem se stala specializace vyroby,
kterd posilila zavislost podnikéni na externich sluzbach. Mira spotieby osobnich sluzeb
zaznamenala velkou konjunkturu. Za poslednich tficet let vzrostla z 30 % na vice nez
50 %. V¢tsi cast svych piijmu lidé utraceji za stravovani v restauracich, cestovani a dalsi
sluzby souvisejici s travenim volného ¢asu. Méni se zivotni styl a roste zivotni uroven.
Projevuje se to veétsi poptavkou po sluzbach v oblasti komunikaci, vzdélavani
a zdravotnictvi. Také komplexni nabidka pojistovacich, bankovnich, investi¢nich, pravnich

vewr

poslednich 40 let se odvétvi sluzeb stalo dominantni sférou v nasi ekonomice.

Faktory vyvolavajici rast odvétvi sluzeb: demografické, socidlni, ekonomicke,

politické a pravni zmény

Demografické zmény

Protoze zivotni naroky a ocekavani rostly, dichodovd populace vedla
k ,,omladnuti“. Pfineslo to nové pozadavky na zpisob traveni voln¢ho casu, ale i na
zdravotni a oSetfovatelskou péci. Strukturdlni zmény a piesuny v komunitich ovlivnily
zpusob zivota a misto. Rozvoj novych mést a regionli vyvolal potiebu podpiirnych sluzeb

a infrastruktury.
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Socialni zmény

Dvoji pfijmy domécnosti zvySily poptavku v oblasti financénich sluzeb
a nemovitosti a po osobnich sluzbach zejména v maloobchodech. Zenam se zkratil ¢as na
tradi¢ni domadci prace, coz vedlo k rozvoji sluzeb rychlého stravovani, péci o déti a dalsi
osobni sluzby. Zivotni troveii rostla. Mensi rodiny se dvéma piijmy mohly vénovat vice
pendz na cestovani, zabavu a vyuZiti celé fady hostitelskych sluzeb. Zivotni styl se stava
v pravnim a finan¢nim poradenstvi. Mezinarodni cestovani a mobilita formovaly naro¢néjsi
spotiebitelsky vkus. Spotfebitelé sluzby se srovnavaji jak v ndrodnim, tak v mezinarodnim
meétitku a vyzaduji lepsi kvalitu a vétsi vybér. Cestovani a komunikace zvySila nasi
populaci ambice. Nejen studenti hledaji nové moznosti dal§iho vzdélavani, ale i dospéli se
snazi zdokonalit ve svych znalostech a dovednostech, aby mohli pruzné reagovat na ménici

se okolni svét.

Ekonomické zmény

Potieba se zvysila globalizaci komunikacénich, cestovnich a informacnich sluzeb.
Informacni technologie pfinesla rapidni zmény. Specializace podnikt, ktera rostla, vedla
k uzké spolupraci s externimi dodavateli sluzeb. Trzni vyzkum a propagace se staly

samostatnymi odbornymi funkcemi, které podporuji riizna odvétvi ekonomiky.

Politické a pravni zmény

Vladni sektor rostl a byl doprovdzen vznikem infrastruktury vlastnich sluzeb.

Internacionalizace pfinesla nové a vétsi pozadavky na profesiondlni sluzby.

2.2 Povaha sluzeb

Sluzba je ¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pievod vlastnictvi.
Sluzba mlZe vést ke zméné podminek a jeji produkce miZe ¢i nemusi byt Gzce spojena
s fyzickym produktem. [5]

Vlastnosti sluZeb, které se odliSuji od ostatnich vyrobnich produkti:

e nehmatatelnost - sluzby jsou do zna¢né miry nehmatatelné a abstraktni

e promenlivost - sluzby jsou velice proménlivé a nejsou standardni
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e nedeélitelnost - vyroba a spotieba sluzeb vétSinou probiha za i¢asti zakaznika

soucasné

e pomijivost - sluzby nelze skladovat

o

Nehmatatelnost

iy

<: Nedélitelnost i Sluzba <: Proménlivost i

Pomijivost

iy

Obrazek ¢. 1: Kontinuum vlastnosti sluzeb [5]

Na obrazku vidime kontinuum jednotlivych vlastnosti libovolné sluzby. Vysoce
hmatatelnd, standardizovand a pomijiva je napft. sluzba rychlého stravovani. Vyzaduje se
zde ucast zdkaznika. Mén€ hmatatelné, velmi proménlivé jsou naopak financni sluzby.
Vétsinou jsou poskytovany okamzité a nevyzaduji ucast zdkaznika. Zaméfime-li se na
vyrobni produkty, tak zjistime, ze jsou hmatatelné, standardizované, nevyzaduji ucast

zakaznika a mohou byt skladovany.

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Vyznamnym nastrojem prodeje je marketingovy mix sluzeb. Sklada se z riznych
prvki marketingového programu, které napomdhaji zavadét uspéSné marketingove
strategie a umistovani podniku na cilovém trhu. Integrace jednotlivych prvka
marketingového mixu zajist'uje konzistenci marketingové strategie jako celku. Zahrnuje
¢ty zékladni prvky, tzv. 4 P: produkt, cena, propagace a misto. Tento model je pro nas

nedostacujici, proto jej rozsitime o lidské zdroje. Vysledkem bude tzv. 5 P.
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Produkt je soubor objekti ¢i procest, které zakaznikiim pfinaSeji urcitou hodnotu.
Sluzby ¢i zbozi jsou dil¢i kategorie, které predstavuji dva typy produktu. Termin produkt
byva uzivan obecné jak pro oznaceni sluzeb, tak pro vyrobky. Ve skutecnosti spotiebitelé
nekupuji zbozi nebo sluzby - kupuji konkrétni uzitek a celkovou spotfebni hodnotu
nabidky. Celkova nabidka je oznaCovana jako ,nabidka”. Nabidka je uzitek, ktery

zakazniklim plyne z ndkupu zbozi ¢i sluzby.
Nabidku lze rozdélit do nékolika urovni:

e Zékladni ¢i obecny produkt predstavuje zakladni sluzbu, napt. poskytnuti

luzka v penzionu.

e Ocekavany produkt se sklada ze zakladniho produktu a souboru zakladnich

podminek, které ocekava spotiebitel (cestujici, kteti si koupili letenku,
ocekavaji kromé mista v letadle, také sluzby, napt. vcasny pfrilet, dobré
jidlo, Cisté toalety, obsluha v letadle, pohodlna odbavovaci hala).

e Rozsifeny produkt je hlavni oblasti diferenciace nabidky (napt. podnik

s vynikajici povésti v oblasti sluzeb, nemusi mit vzdy technické parametry
zakladniho produktu) a od zdkladniho produktu se li§i odpovédnosti
a spolehlivosti.

e Potencidlni produkt zahrnuje v§echny mozné pfidané vlastnosti a zmény

produktu, které pfinesou dalsi uzitek kupujicim s cilem ptildkat dalsi uzivatele
a roz§itit mozné pouziti produktu (tato zlepSeni mohou ovlivnit vysi nédklada a
produkt se miiZe stat pro fadu zakaznikii nepfijatelnym).

Cena je dalsim zakladnim prvkem marketingového mixu. Cenova politika se odviji
od piijma v podniku. Cenova rozhodnuti jsou dilezita pro kvalitu sluzeb a pro vnimani
hodnoty zakaznikem a maji vyznamnou tlohu pro vytvareni image sluzby. Cena nejcastéji
byva stanovena procentni pfirdzkou k nakladiim. Metoda vSak snizuje celkovy piinos, ktery
muze v ramci marketingové strategie cenova politika poskytnout. Podniky sluzeb musi
cenu vyuzivat strategicky z ditvodu ziskani dlouhodobé konkuren¢ni vyhody (alesponi tam,

kde byla zrusena trzni konkurence). Cenova rozhodnuti maji vliv na kroky v oblasti



UTB ve Zlin€, Fakulta logistiky a krizového fizeni 17

nabidky a marketingu. Dodavatelé, distributofi, obchodni zastupci, zdkaznici, konkurence,
vSichni  jsou zasazeni cenovou politikou. Naptf. fetéz penzionl, slouzici
pfedevs§im prazdninové turistice, se bude snazit nabizet levné ceny. Zakaznici téchto
zafizeni automaticky ocekdvaji nizsi uroven a kvalitu sluzeb. Cena sluzby zakaznikovi
signalizuje kvalitu (napf. restaurace vystavuji svd menu a tim pfedem informuji zdkazniky
o urovni sluzeb, kvalit¢ pokrmii a vysi nakladi). Cena odrdzi urcité specifické vlastnosti
sluZeb, napt. dosazitelnost a dodavku. Cenova politika Casto zohlediiuje sezonnost, tzn. zZe
v dobé velké poptavky se cena sniZzuje a v mimosezoné se cena zvysuje z divodu ptildkani
zakaznikl. Cenova rozhodnuti ovlivni i znacka produktu. Majitelé téchto znacek maji
velkou konkuren¢ni vyhodu. Mohou diktovat cenu a tim vytvaret vyssi zisky pro podnik.

Podniky se snazi nabizet komplexni sluzby za specialni ceny, napt. dovolené se zajisténou

dopravou, ubytovanim, polopenzi, vylety, kulturnimi a sportovnimi akcemi, pojisténim.

Alternativni metody ¢i pfistupy k ocenovani sluzeb jsou podobné jako u zboZi.
Metoda ocenovani zavisi na cilech, kterych chce podnik dosdhnout. Mezi zakladni cenové

strategie patfi:
e  Pteziti - v nepfiznivych trznich podminkach mize byt cilem oceniovani
dosazeni urcité trovné ziskovosti, kteréd zajisti pfeziti podniku.

e Maximalizace zisku - ocefiovani, jehoz cilem je maximalizovat zisk za urcité

obdobi. Toto obdobi bude souviset s zivotnim cyklem.

e Maximalizace prodeje - oceniovani sméfujici k dosazeni zadouciho trzniho

podilu. Prodej mize byt zpocatku ztratovy za ticelem ziskavani vyznamného
podilu na trhu.

e Prestiz - podnik mize cenu vyuzit k budovani urcité vyjimecné pozice na trhu.
Ptikladem jsou drahé luxusni restaurace. [5]

Propagace zajist'uje komunikaci umisténi sluzby zdkazniklim a ostatnim kli¢ovym
trhim, zvySuje vyznam sluzeb a pfispiva k hmatatelnosti. Napoméha tim spotfebitelim

orientovat se na trhu a hodnotit nabidku jednotlivych sluzeb.

Propagace sluzeb pokryva tfadu oblasti znamych jako komunika¢ni ¢i propagacni

mix, které obsahuji ndsledujici prvky:
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e reklama

e osobni prodej

e styk s vefejnosti
e Ustni podani

e piima rozesilka

Resime otazky pii vybéru komunika¢niho mixu: zda inzerovat, zda vyuZit osobni
prodej ¢i zvysit publicitu.

Reklama je hlavni forma komunikace pouZzivana v podnicich sluzeb. Ukolem je
dostat sluzbu do povédomi zdkaznika a presvédCit ho, aby si danou sluzbu koupil.
Uspé&sna reklama je rozhodujicim faktorem Gspéchu marketingové politiky. Hraje dalezitou
ulohu pti budovani pozice sluzby. Za reklamni média hlavné povazujeme radio, televizi,
denni tisk, Casopisy, plakaty, venkovni reklamu apod. Pii vybéru museji prodejci sluzeb
dobfe zvazit, pro jakou formu se maji rozhodnout. Reklama by méla pomahat vytvaret
pozitivni image. Je to dalezitd ¢innost obchodnich zastupcti, nebot’ se zvysuje Sance na
uspéch pfii jednani se zékazniky.

Osobni prodej ma zvlastni misto ve sluzbach. Mnoho sluzeb totiz vyzaduje osobni
interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem, plisobeni lidského faktoru pii poskytovani
sluzby a ucast lidi, ktefi se stdvaji soucasti tohoto produktu, respektive sluzby. Mnoho
dodavatelll sluzeb ma 0zké a trvalé vztahy se zdkazniky. Lze konstatovat, Ze v nékterych

sluzbéch je osobni prodej dokonce nejvhodnéjsim prvkem komunikaéniho mixu.

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu stimulacnich aktivit. Patii zde napf.

program, ktery zvyhodnuje vérné zakazniky (programy pro pravidelné cestujici), nebo
propagacni materidly - informacni letdky, které jsou volné dostupné v misté prodeje

sluzby.
Podpora prodeje je zaméfena na tyto cilové skupiny:
e zakaznik - nabidka bezplatného vzorku, kuponu, ochutnavky, odmény, zaruky
apod.
e prostiednik - slevy, soutéze, odmény, zbozi zdarma apod.

e prodejni sila - odmény, bonusy, soutéZe a ceny pro nejlepsi prodejce
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Styk s vetejnosti je trvale vynakladané Usili za GCelem ziskat a udrZet dobrou

povést podniku na vefejnosti. Vefejnosti myslime vSechny skupiny fyzickych a

pravnickych osob, které se zajimaji o podnik.

Budouci
studenti

Soucasni ,
studenti Vla(}a a
organy
mistni
spravy
Vysoka $kola nebo — OdVét'VOVf:
univerzita organy
Zaméstna-

vatelé a
ostatni
odvétvi

Adminis-
trativni a
akademicti
pracovnici

Absolventi Skoly,
ucitelé a Odborné
odborni organizace
pracovnici

Obrazek €. 2: Spoluprace s verejnosti - priklad vysoké Skoly

a univerzity [5]

Marketingové tkoly:

e budovat a udrzovat image

e podporovat ostatni komunikacéni aktivity

e fesit aktudlni problémy a otazky

e podporovat umistovani

e ovliviiovat konkrétni spotfebitelské skupiny

e pomoc pii zavadéni novych sluzeb
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Ustni podéni - zdkaznici jsou ¢asto zapojeni do procesu poskytovéani sluzby a o své
zkuSenosti se déli s ostatnimi potencialnimi zakazniky. Osobni doporuceni formou ustniho
podani je pozadovano za jeden velmi dilezity informacni zdroj, a to zejména tam, kde
sluzbu poskytuji lidé. Jakmile se zakaznik rozhodne k nakupu, zalinad interakce mezi
zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, pfi niz dochazi k odhaleni skute¢né technické

a funk¢ni kvality sluzby, na zakladé které se zakaznik bud’ vrati ¢i nikoliv.

Piimy marketing

Rozlisujeme Sest hlavnich oblasti:
e piima rozesilka
e objednévka postou
e piimd odezva
e piimy prodej
o telemarketing

o digitalni marketing

Je povazovan za finanén¢ nendro¢nou a efektivni metodu komunikace
s prumyslovymi trhy. VétSina bank a leteckych spole¢nosti jej vyuZiva k budovani
prosperujicich vztahi se svymi trhy. Vyvoj elektronickych médii, komunikaénich
systémil a pocitacl piinasi dalsi piileZitosti pro rozvoj integrovanych programl piimych
marketingovych aktivit. Miizeme jej zkombinovat s ostatnimi ndstroji propagace a tim je

posilit.
Misto

Urc¢it misto sluzby znamena vybrat prostfedi, vnémz budou sluzby fyzicky

provozovany. Vybér mista zavisi na stupni interakce, kterou sluzba vyzaduje. [4]

Vybér mista je velmi dualezity tam, kde zékaznik pfichazi k poskytovateli
(rozhodujicim kritériem v restauraci je dostupnost). Poskytovatel mize nabidnout své
sluZzby na vice mistech a tim zabezpec¢i rlst piijmu (piijcovna aut, restaurace, motely, banky

apod.). V druhé situaci poskytovatel sluzby musi jit k zadkaznikovi a vykonat ji na misté
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(Cisteni koberct, hubeni Sklidcli). V ostatnich ptipadech se poskytovatel rozhodne, kde

sluzbu bude nabizet (nékteti kadefnici poskytuji sluzbu ptimo u zédkaznika).
Lidé

Aby byl marketing sluzeb uspésny, zavisi do zna¢né miry na motivaci, Skoleni a
fizeni lidi. Lidsky faktor v marketingu sluzeb vedl k rostoucimu zajmu o interni marketing.
Ulohou tohoto marketingu je motivovat, $kolit, ptilikat a udrzet kvalitni zamé&stnance tim,
ze budeme uspokojovat jejich individualni potieby. Cilem interniho marketingu je zajistit
efektivni chovani zaméstnancl, coz zapficini rust klientely. Musime pocitat s tim, ze

s kvalitné&jsi pracovni silou rostou ndroky na dobrého zaméstnavatele.

Rozdilné role zaméstnanci ovliviiuji jak marketing cinnosti, tak styk se

zakaznikem. Mame Ctyfi skupiny zaméstnanct:

kontaktni

- obsluhujici

- koncepcni

- podptrni pracovnici

Kontaktni pracovnici se podileji na marketingovych Ccinnostech a jsou

v pravidelném styku se zakaznikem. Pokryvaji v podnicich celou fadu funkci vcetné
prodeje a poskytovani sluzeb. Tito pracovnici musi byt zkuSeni piedevSim v oblasti
podnikovych marketingovych strategii. Musi byt fadné proSkoleni, motivovani
a pripraveni slouzit zadkaznikim a snazit se vstficné reagovat na jejich pozadavky
a potieby. Pro pfijeti do podniku je zdkladnim kritériem prav€é vnimavost, tj. snaha

reagovat na zékaznikovy pozadavky.

Obsluhujici pracovnici (zaméstnanci na pfepazce ¢i na Ustiedné nebo recepéni) se

nepodileji pfimo na marketingovych aktivitach, ale jsou v Castém kontaktu se zakaznikem.
Musi mit jasnou pfedstavu o marketingové strategii podniku a citlivé reagovat na
pozadavky zakaznik. Tito pracovnici musi mit dobré komunikacni schopnosti

a dovednosti.

Koncepcni pracovnici pfichazeji do kontaktu se zakaznikem jen ziidka, popf.

vibec. Podileji se vyznamné na zavadéni podnikové marketingové strategie, napft.
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pracovnici trznitho vyzkumu ¢i vyvoje novych produktii atd. Pfi hledani pracovnikl mayji

prednost ti lidé, kteti jsou schopni naucit se vnimat a zohlednit piani spotiebiteld.

Podptirni pracovnici nemaji pravidelny kontakt se zdkaznikem a ani se nepodileji na

béznych marketingovych cCinnostech, ale svou podporou vyznamné ovliviuji veskeré
¢innosti organizace (pracovnici nakupniho oddé¢leni, persondlniho odd¢leni, utvaru
zpracovani dat). Tito zamé&stnanci by méli byt vnimavi vici potfebam internich i externich

zakazniki a snazit se je pribézné uspokojovat.
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3 STRATEGICKE MARKETINGOVE RiZENI

3.1 Podstata a cile marketingového fizeni

Podstata marketingového fizeni spoc€ivd v uspofddaném souboru poznatkl
a informaci zpracovanych formou navodu pro marketingové jednani a rozhodovani. Tyto
poznatky vedou k dosaZzeni podnikovych a marketingovych cili pii efektivnim vyuziti

zdroji v podniku.
Zakladni cile marketingového fizeni:
e vytvofeni dobrého vztahu v podniku k cilovému trhu, na kterém se realizuji
vyrobky ¢i sluzby vyrabéné nebo poskytované podnikem
e volba a formovani marketingové strategie podporujici vytvoreni
zivotaschopného trzniho prostoru pro zdravy vyrobek, ktery je v souladu s cili
a zdroji podniku
e spravny vybér, vychova, motivovani schopnych vedoucich pracovnika, ktefi
vykonavaji manazerské funkce marketingového prostiedi v rdmci podnikové
hierarchie

Prace manazera v oblasti marketingu je velmi obtizna a rozsahl4, s mnoha problémy
¢innosti. Manazer pracuje v podminkach, které se neustile méni, musi se zajimat
o konkuren¢ni marketingové prostfedi, snazit se respektovat firemni zdroje, cile a
dovednosti. Potfeby zakaznika se Casem mohou ménit. Manazer musi uvaZovat

o novych trzich, vyrobcich a pfinosech do marketingového systému.

Zakladni marketingové manazerské ¢innosti:

e stanoveni cilii na zaklad¢ vysledkl procest

e vybér marketingové strategie pro dosazeni cilovych trhi, a to 1épe nez
konkurence

e realizace marketingovych plana

e kontrola plant (manaZer odpovida za zmény vykonnosti a musi u¢init vhodna
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opatfeni v ptipad¢, ze realizacni Gsili je nedostacujici)

3.2 Strategické Fizeni zdravotnickych zarizeni

Neustdle ménici se svét zplsobil, Ze zdravotnickd zafizeni se potykaji stale
s ndrocnéjSim prosttedim. Zvysujici naroky kladou pacienti na 1éceni. Lékatska véda se
vyviji velkym tempem a zjisténé poznatky se zavadéji do praxe. Dosavadni metody fizeni
jiz nedostacuji, proto kazdé zdravotni zafizeni ma urcitou vizi o budoucim vyvoji. Opira se
o pfedpovéd’ budouciho vyvoje poptavky, zptsobu financovani zdravotnictvi a 1é¢ebnych
metod a zdrojt ziskanych nebo takovych, které miizeme v budoucnu ziskat. Stanovime si
cile, které chceme dosdhnout a urcime, jakymi cestami se budeme tyto cile snaZit

dosahnout.

Abychom mohli zpracovat strategie a zavést strategické fizeni, musi rozhodnout top
management, resp. majitel nebo zfizovatel zdravotnickych zafizeni, zda budou zahéjeny
tyto prace. Kazdé zdravotnické zatizeni by mélo zpracovat strategii. Pokud tak neucini,
nebude se efektivné rozvijet a miize dokonce dojit i ke krachu strategie. Je vSak mnoho
manazerl, ktefi se domnivaji, Ze je to zbytecné. Maji o strategii zjednoduSené piedstavy
a tvrdi, Ze nemohou d¢lat strategii, protoze nevédi, co bude zitra. Berme v tvahu, ze bylo
rozhodnuto strategii zpracovat. Abychom mohli rozhodnuti realizovat, musi byt splnény

tyto nasledujici predpoklady:

1. Séf zdravotnického zafizeni musi zpracovani a implementaci brat zodpovédné.

Musi si byt védom toho, ze jeho ¢iny vyrazné mohou ovlivnit jeho kariéru.

2. PifesvédCeni top managementu, Ze prace na strategii jsou nezbytné a jsou

prioritou pted vS§im ostatnim a zakladem vSech ostatnich aktivit.

3. Pochopeni specifickych ryst strategickych procesii a principi strategického

mysleni, bez kterych nelze zadnou kvalifikovanou strategii zpracovat.

4. Je nutné vytvofit urité organizacni predpoklady. Musi byt jmenovan spravce
strategie, ktery se snazi zajiSt'ovat koordinaci vSech ¢innosti. Pfipravuje potfebné
podklady a organizuje zasedani strategického tymu. Za timto ucelem je vydavéan
ve velkych zdravotnickych zafizenich ,,Status strategického fizeni”. Rozhodujici
je persondlni obsazeni strategického tymu fidici vSechny prace. V jeho cele by

m¢él stat nejvyssi Séf zatizeni.
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Nézory typu ,,Rizenim strategického tymu povéiuji pracovnika XY* svédéi o tom,
7e nejvyssi $éf zasadné nepochopil své ukoly a mél by byt okamzité odvolan. Cleny tymu
musi byt vSichni ¢lenové top managementu a dal$i vybrani pracovnici. Kritériem vybéru by
nemélo byt pouze funkéni zatazeni, ale predevSim aktivita, tviréi zpiisob mysleni, ochota

akceptovat a navrhovat zmény, schopnost pracovat v tymu, vysoké pracovni nasazeni. [6]

Velky vyznam pro uspé$né zpracovani strategie je dobfe propracovana metodika.

Kazda strategie je unikatnim dilem, nicméné¢ je vhodné vyuzit urcitych osvéd¢enych metod.

Velmi dulezitou soucasti kazdého zdravotnického zafizeni je stanoveni termint
porad strategického tymu. Jsou urCeny na cely rok dopfedu s povinnosti osobni Ucasti
a nezastupitelnosti. V soukromém zdravotnickém zatizeni se tyto porady soustfed’uji na
vysi vkladaného kapitdlu, mozny objem investic, pozadovanou navratnost vlozenych
prostiedkil, pfipustnou miru rizik a predpokladany vyvoj trzeb. U statnich zafizeni se spise
orientuji na Groven a rozsah lékatské péce.

24 r

Ve vyspélych zemich je strategické fizeni zdravotnickych zatizeni samoziejmosti.
U nés znacnd ¢ast zdravotnickych zafizeni nemé zpracovanou zadnou strategii. Né&ktera
velkd zafizeni maji CasteCnou strategii, neni vSak dostate¢né kvalifikovand - nejsou
zpracovany strategické operace, chybi varianty apod. Neprovadi se aktualizace a dlisledné
vyhodnocovani a neni vytvofen systém strategického fizeni. Ve vétSiné zdravotnickych
zafizeni je nutno pracovniky presvédCovat o nutnosti zpracovani strategie a zavadéni
systému strategického fizeni. Nedafi se propojit strategii s béznou ¢innosti. Velka ¢ast pra-
covnikli vnima strategii za piidélavani prace, domnivaji se, ze starymi metodami zvladnou
plnit vSechny ukoly. Proto musime pracovnikiim vysvétlovat, Ze pokrok se  nezastavi,
problémy budou sloZzit€jsi, naroky vyssi a metody fizeni narocné&;jsi.
Mame Ctyti kategorie pracovnikd:

e pracovnici, ktefi sdileji strategii firmy a maji vysledky

e pracovnici, ktefti sdileji strategii a nemaji vysledky

e pracovnici, kteti nesdileji strategii firmy a maji vysledky

e pracovnici, kteti nesdileji strategii a nemaji vysledky

Nejlepsi spoluprace je s prvni skupinou, naopak nejhorsi se ctvrtou (pokud se

nezméni jejich ptistup, musi odejit). Na pracovniky druhé skupiny se musi neustale vyvijet
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vvvvvv

je pro tyto pracovniky vytvotit takové pracoviste, kde uplatni svou specializaci a nebudou
zasahovat do zdsadnich rozhodnuti celého zafizeni. Vlidnym, trpélivym a kvalifikovanym
vysvétlovanim mizeme pracovniky presveédéit o nutnosti strategického fizeni. Je zde také

¢ast pracovniki, ktefi se nenechaji presveédcit. Takovi lidé nejsou pro podnik potiebni.

Slovo konkurence se doneddvna ve zdravotnictvi pokladalo za néco, co
sem vibec nepatiilo. PresvédcCili jsme se, Ze absence konkurence ma ve zdravotnictvi
stejné zhoubny vliv jako u jinych odvétvi. Neexistuje tlak potiebny na snizovani nakladd,
vstticného chovani personélu (pro pacienta ma stejn¢ velky vliv jak samotny medicinsky

vykon), na zvySovani kvality sluzeb. V dnesni dobé je znalost konkurent pokladana

vvvvvv

3.3 Arzenal souc¢asného marketingového stratéga zdravotnickych
zarizeni

Nejcennéjsim nastrojem stratéga zdravotnickych zafizeni pii tvorbé trznich strategii
je jeho vlastni mozek. Pfi zavadéni strategického managementu do praxe byly vyvinuty
pomocné metodiky, postupy a systémy pro zpracovani informaci, které praci na strategii a

jeji realizaci v praxi podstatné zefektiviiuji a usnadiuji.

U _trzniho matrixu musi dobry marketingovy stratég pochopit silu funkénich
vztahti. Kvalitni strategie vyplyva z téchto vztahi a zmén a jsou predevSim orientovany
takovym smérem, kde tyto uvedené zmény pfinesou nejvétsi uzitek v co nejkrat§im Case.
Aby strategie uspé€la, musi se snazit tyto vztahy pozménit. Tim mizeme dobie vysvétlit
primdrni orientaci silnych strategii konkuren¢nim, nebo naopak zdkaznickym smérem,
orientaci na vyuziti zmén v legislativnim, politickém ¢i technologickém prostiedi, nebo

zaméteni na zvyseni vlastnich kompetenci zdravotnickych zatizeni.
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Tabulka €. 1: Trzni matrix

MY (NASE Z27) NASI PARTNERI
DODAVATELE

TRZNI MOTIVY

(potfeby, emoce, navyky, hodnoty)

%

REGULATORI

Uspokojované X Neuspokojované X Neznamé

ZAKAZNICI, SPOTREBITELE

EXTERNI FAKTORY
KONKURENTI

Na trhu s nas§im zdravotnickym zafizenim se primarné nevyskytujeme (my). Trh
existuje 1 bez nds. Centrem trhu je pomérné nesourodd skupina trznich motivi, nikoliv
zakaznik (Casto uvadény v nejnovéjSich marketingovych kurzech). Se zdkaznikem
neobchodujeme, jen sjeho motivy a potfebami. Muzeme definovat trzni motivy jako
centrum trhu ve zdravotnictvi. Vyhneme se debaté, kdo je vice zakaznikem nasSeho
zdravotnického zatizeni (odesilajici prakticky 1ékar ¢i pacient, ktery si nas vybral nebo

zdravotni pojiStovna). Je to ten, jehoZ motivy jsou pro nés nejpiinosné;jsi.

Kategorie trznich motivii ve zdravotnictvi:

e potieby
e cmoce

e navyky
e hodnoty

Zakaznici nevoli jen na zaklad¢é potieb, ale jsou ovlivnéni emocemi, navyky
a hodnotami, které uznavaji (pfedevsim u trzné vyspélejsich zdkaznickych skupin). Dale
motivy iraciondlni az absurdni (vybér =zdravotnického =zafizeni nebo daného

osetfovatelského ¢i terapeutického postupu, ochoty si ptiplatit apod.).

Faktorem pro Gspéch marketingové strategie trznich motivl je rozpoznani struktury
trznich motivii dané zdkaznické skupiny, vySe, do jaké jsou v dané chvili tyto motivy
saturovany (zdravotnickym zafizenim ¢i konkurenty). Déle mizeme rozd¢€lit motivy na

uspokojené, neuspokojené a zakaznikem dosud nepoznané.
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Priklad z praxe:

Provedeni chirurgického zakroku na dolni koncetiné v daném zdravotnickém
zafizeni je pro pacienta bézné uspokojovanym motivem, provedeni bez celkové anestezie
je pro ného motivem neuspokojenym, pokud takovy zakrok zdravotnické zafizeni bez
anestezie neprovadi, ackoliv by ho pacient pozadoval. Motivem nepoznanym je mozZnost
jednodenni chirurgie (pacient o ni ani nevi, ze je vibec mozna). [2]

Zakladnim faktorem ,,strategie neuspokojenych motivi‘ je rychlost nikoliv kvalita,
protoze ¢im jednodussi je odliseni, tim diive se vyskytne kopirujici konkurence.

»Strategie dosud nepoznanych motivi* vyrabi u zdkaznikd nové motivy. Vyuziva se
hlavné pii zavadéni novych technologii ve zdravotnictvi (zavadéni novych terapeutickych
metod, pii uvadéni novych 1é¢iv na trh). Klicovym faktorem je zde trpélivost

a propracovanost komunikace.

Externi faktory (PEST analyza a jeji moderni fizeni) jsou ve zdravotnictvi velmi

dalezitou oblasti trhu, ze které ptichdzi pro strategii fada nepostradatelnych impulza.
Analyzuje PEST (P = politicky, E = ekonomicky, S = socialni, T = technologicky) faktory,
kterymi je ten dany trh ovlivnén a ohranien. Jejich zpracovani do podoby strategie
a vyuziti ¢i nevyuziti v bézné praxi, mize mit zlomovy vliv na pozici zdravotnickych

zatizeni v konkuren¢nim poli.

Manazeti zdravotnickych zatizeni zaujimaji k PEST analyze troji ptistup:
e ignoruji ji
e zavadi ji nesystematicky (jen v ptipad€ problému)
e oprasi loniskou verzi

Trendy (trendova analyza) jsou zmény, které se prave déji nebo se zacnou dit

v budoucnu. Vzhledem k tomu, Ze nékteré se teprve narodi, nemusime mit o nich ani
veédét. Trendy je potieba chapat jako ,,zivnou pidu pro strategii”, at’ pochazi z jakékoli
oblasti trzniho matrix (PEST analyza, zdkaznické trendy apod.). Jejich sila, smér
a dynamika muize mit vbudoucnu velky vliv na vyvoj vztahli v trznim matrix
a konkuren¢nim poli. U malych zdravotnickych zatfizeni zaspani nckolika trendli se da
dohonit, ale $pickova zdravotnicka zatizeni jsou dnes schopna obecné postihnout vétsinu

indikacnich, vykonovych a veskrze i1 technologickych trendii, ale selhavaji pfi jejich



UTB ve Zlin€, Fakulta logistiky a krizového fizeni 29

kvantifikaci. Je$té hor$i jsou na tom zdravotnickd zatizeni v oblasti trendii v komunikaci,

zakaznickych preferenci a motiva.

Prizkum jednotlivych trendii by mél probihat pod odbornym vedenim nékoho, kdo
trendy umi ,,méfit a vazit“. (Jsou to specialisté z oblasti marketingového vyzkumu, kteti

spolupracuji se stratégy a klinikami).

Segmentace je klicovym faktorem uspéchu jakékoli vitézné strategie. Dnes to plati
jen do urcité miry, protoze klasické segmentovani ztratilo svoji pivodni udernou silu
(segmentovat se nauCili vSichni, ale zmizela konkuren¢ni vyhoda). Segmentace je
rozdélovani usekd trhu na jednotlivé mensi oddily a nasledné strategicka prace s témito
mensimi segmenty. Zadny trh neni homogenni, ani ten zdravotnicky, proto maji
segmentace svoji logiku. Tradi¢ni segmentace jsou velmi uzitecné, nicméné z pohledu

stratéga nejsou piili§ zajimavé, protoze v nich nenajdeme moment piekvapeni.

V praxi zdravotnického zafizeni mezi né patii kvantifikované segmentace
demografické (v€etné segmentli v ramci stupné a typu jednotlivych onemocnéni), indi-
kacni/vykonové segmentace na bazi mnozstvi provedenych intervenci, v ekonomickych
odd¢lenich se provadéji ndkladové a vynosové segmentace prakticky ¢ehokoli. Potiz byva
v tom, Ze v 95 % vystupl tohoto typu v podstaté nikdo nic nepodnikne, kromé oblibenych

skrti nebo prilezitostnych navyseni v nakladovych kolonkach. [2]

Chyttejsi zdravotnickd zatizeni pfistoupila k CRM (je schopen na zdklad¢ analyz
vycClenovat prioritni skupiny klientli s vysokou profitabilitou, sledovat divody pro¢ k ni
dochazi a vytvaret specifické projekty) typlim segmentaci. Nejmodernéjsi typy segmentaci
smétuji do motivacni oblasti potfeb, postojl, navykll a emoci. Pro manazery - marketéry
zdravotnickych zafizeni jsou zajimavé 1 ,,marketingové gramotnosti”. To je stav, kdy klient
je schopen odhalit, Ze je manipulovano s marketingovymi z4jmy firmy a stava se vici
jejimu marketingu rezistentni. Jelikoz firma ma tohoto zdkaznika na bazi tradi¢ni
segmentaci chybn¢ zatazené¢ho v cilové komunikacni skupiné a on neodpovida, proto s nim

komunikuje intenzivnéji a vie se samoziejme prodluzuje.

Jakmile rozsegmentujeme trh na kousky, zjistime, zda jsme postupovali spravng.
Vytvotfené segmenty ndm odhali nové souvislosti na trhu, budeme jej 1épe chapat, budeme

veédét to, co jsme pottebovali védeét pro nase strategické rozhodovani.
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Podstatou analyzy KFS (analyza klicovych faktori) je stanoveni klicovych faktort
(tfi az péti), které jsou urcujici k dosazeni uspéchu jakékoli firmy na trhu, nejen nasi vlast-
ni. Poté jednotlivé podniky poméfime ve vztahu k témto faktorim, tzn. do jaké miry dany
faktor ma vnitini kompetence. Pomoci této metody mtizeme odhadnout miru blizkého

budouciho tspéchu v nasSem zdravotnickém zafizeni, ale i nasich konkurentt.

Princip benchmarkingu spociva v systematickém pozorovani zplsobu prace

druhych (organizaci, podnikii, tymil) v oblastech, ve kterych jsou nejlepsi. Pro strategické
fizeni zdravotnickych zatizeni mé proces benchmarkingu zajimavou perspektivu v oblasti

klinické (oSetfovatelska, 1ékatska péce), tak 1 v oblasti marketingové.

U metody hodnoceni sebe sama pri tvorbé strategie, management a zaméstnanci

zdravotnickych zatfizenich maji o svém pracovisti lepsi minéni, nez odpovida skutecnosti, i
kdyz se snazi byt objektivni. Tato vlastnost je obranna vybava normalné¢ fungujiciho
zdravého lidského mozku. Aby manazer stratég vytvofil skute€nou ucinnou trzni strategii
zdravotnického zafizeni, musi mit objektivnéjsi pohled na véc, docilenou srovnanim

s ostatnimi konkurenty.

Pro zdravotnické zatizeni hodnoceni konkurence neni tak vyznamné, plati to spise

o procesech na denni bazi, nikoliv o strategickém pohledu na véc. Zdravotnicka zatizeni

maji dost svych starosti s vnitfnimi provoznimi procesy, dodrzovanim ptedpist apod.
Oblasti, v niZ se vyskytuje konkurence:
e produkty (v ptipad¢ péce zdravotnickych zafizeni)
e ostatni sluzby a konvenience
e lidské zdroje (personal, management)
e materidlni a technologické zdroje (vybaveni, prostory)
e fizeni poptavky, komunikace, marketing

Na téchto zdkladnich péti Grovnich dochazi k soupeteni, 1 kdyZ Casto v podstaté

podvédomému. [2]

Share of voice a Market Power vyjadiuje silu podniku zdravotnického zatizeni,

které ptisobi na trhu formou marketingovych a komunikac¢nich aktivit. Lze konstatovat, ze



UTB ve Zlin€, Fakulta logistiky a krizového fizeni 31

je to kvantifikovand sila penéz, investovana do téchto aktivit v porovnani s ostatnimi

konkurenty. Vyjadiujeme v ¢islech (K¢) nebo v procentech podilu na daném trhu.

SWOT analyza slouZi k tomu, abychom zjistili silné, slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby v daném zdravotnickém zafizeni. Ucelem je zjistit, jak si zafizeni vede, na co si
mame davat piipadné pozor a jaké opatieni eventudlné¢ udélat, abychom zabranili

prichazejicimu nebezpeci.

Tabulka ¢. 2: Pfiklad SWOT analyzy zdravotnického zarizeni

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Lokalizace v centru mésta Chybi centralni piijem

Nové operacni saly Nejblizsi heliport 30 km

Akreditace Zastaraly ,,park® budov
PRILEZITOSTI HROZBY

Otevfeni centra diabetologie Centralizace onkologické péce
Zm¢éna statutu sousedni nem. na LDN Zavedeni DRG

Smlouva se ZP na provoz angiolinky Zahajeni provozu GYNcentra v okoli

Pokud jsme vybaveni uvedenymi polotovary strategii, dostdvame se do faze, kdy
manazer nebo management musi rozhodnout, ze kterych udéla konecné produkty, musi je
zdivodnit ostatnim a snazit se je zrealizovat. Pfi vybéru konecnych feSeni se jedna
o manévrovani a balancovani. Ve hie jsou racionélni, ekonomicka ¢i jind kritéria, dale to

zé&visi na tom, jak daleko se divame.

e Kratkodoba (1 - 2 roky) trzni orientace zaji$t'ujici ekonomickou prosperitu

Je predurcena k agresivni itocné nebo k obranné povaze (zdravotnické zatizeni na
jedné strané uto¢i a na druhé udrzuje pozice). Pfi jejich vybéru samoziejmé hraji roli
strategicka rozhodujici kritéria (Cas potiebny k dosazeni, zdroje potifebné k dosazeni,
velikost pfinosu, pravdépodobnost dosazeni, mira rizika, sekundarni ptinos pro jiné oblasti

apod.). Stratég by mél navrhnout takovy postup, aby se dosahlo nejvyssiho zisku



UTB ve Zlin€, Fakulta logistiky a krizového fizeni 32

s nejmensim rizikem a s nejmensSimi naklady. Ideédlni varianta neexistuje. Pro kazdého
pracovnika z top managementu maji dand kritéria jinou vahu. Nejjednodussi varianta je
v piipad¢, ze se rozhoduje sam. Pokud se na rozhodovéni podili i kolega, je situace horsi.
Musime dojit ke kompromisu, nebo pouzijeme né¢jakou metodu rozhodovani (napi. metoda

vicekriteridlniho rozhodovéni). Vysledna varianta by neméla byt jednostranna.

e Dlouhodoba strategicka orientace zdravotnickych zafizeni a jeho priority

Je to strategie postupného jasného vyprofilovani zdravotnickych zatizeni, ktera
kromé jeho strategickych moZnosti (PEST analyza, trendy, lokalita) souvisi s predstavami,
z4jmy téch, ktefi jsou za to zodpovedni, nebo jsou vlastniky. V tomto momentu je pro nas
dalezité, Ze 1 pro dlouhodobé vybalancovani profilu zdravotnickych zafizeni jsme
vybaveni mnohem siln¢j$imi argumenta¢nimi znalostmi a zbranémi a ze by diskuze na toto
téma priority a orientace naseho zdravotnického zatfizeni neméla sklouznout do znamych
proklamaci kvality, dostupnosti apod., aby se mohly schovat zajmy bez jakékoliv

strategického zohlednéni.

3.3.1 Nejcéastéjsi otazky tykajici se zdravotni péce
Pro¢ by mél byt pacient spokojen?

Cilem zdravotnického zafizeni je spokojeny pacient. Pacientl, ktefi si stézuji na
Spatné odvedenou operaci kloubni protézy, nebo vyjmuti slepého stieva je minimum.
V nemocni¢nim zafizeni je ¢loveék nespokojeny s kvalitou stravy, Spatnou informovanosti o
svém zdravotnim stavu, dlouhym c¢ekdnim u lékate, dlouhodobym ¢ekanim na provedeny
vykon apod. Témito organizacnimi nedostatky se Iékatf nezabyvd. Pro ného je
presto muze byt pacient nespokojeny. Aby byl spokojenéjsi, muselo by zdravotnické
zafizeni vynalozit vice finan¢nich prostfedkii na zlepSeni stravy, Skoleni personalu,
zlepSeni prostfedi apod. Manazer muze dojit k zavéru, ze za uSetiené penize na téchto
vécech, které délaji pacienty spokojenéj$imi, ale nejsou za né zadné piijmy od pojistovny,
muze zaplatit a udrzet kvalitnéjsi 1ékate ¢i nakoupit kvalitnéjsi zdravotnicky material nebo

pfistroje.
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Jak mérit kvalitu zdravotni péce?

Problematiku méfeni kvality zdravotni péce prostiednictvim dotazovani pacienti je

tteba nejdiive strukturovat do nckolika riznych oblasti - tzv. dimenzi kvality. Tyto

dimenze vznikly jako vysledek hledédni odpovédi na Ctyfi otazky:

1. Co pacienti chtéji?

2. Co pacienti ocenuji, ¢eho si vazi?

3. Co pomaha a co brani schopnosti pacientii zvladat zdravotni potize?

4. Jaké aspekty zdravotni péce jsou pro pacienty a jejich rodiny nejdilezitéjsi? [2]

Vysledkem je 8 dimenzi kvality, které se klicovym zplisobem podileji na tom, zda

se pacient citi po zkuSenosti se zdravotnickym zafizenim spokojen ¢i nespokojen.

1.

Pfijeti do nemocnice ¢i zdravotnického zatizeni (vysledkem prizkumu jako

zdroj nespokojenosti opozdéni péce).

Respekt, ohled, ucta (pacienti cht&ji byt anonymni, maji potiebu byt léceni
s uctou a respektem a chtéji byt informovani o 1ékafském rozhodnuti, protoze se

domnivaji, Ze Spatné rozhodnuti 1ékate ovlivni jejich budouci zdravotni stav).

Koordinace a integrace péce (pacienti maji pohled na proces péce, vytvorili si
pfedstavu o kompetenci a schopnosti poskytovateli péce a o uspotfadané

klinické péci, pomocnych sluzeb a o péci prvni linie).

Informace, komunikace a vzd€lavani (pacienti se obavaji, ze jim nebudou
poskytnuty Uplné pravdivé informace tykajici se jejich nemoci, citi potiebu
informace o soucasném stavu, jak se bude nemoc vyvijet a prognoze, jak se

maji chovat po propusténi ze zdravotnického zatizeni).

Télesné¢ pohodli (fyzickd péce je jednou znejzakladngjSich sluzeb
zdravotnického zafizeni, které poskytuje pacientim téZce nemocnym, maji
pocit strachu z melancholického vybaveni nemocnice a oceiiuji piijemné

prostiedi, pohodli a ¢istotu).

Citova opora a zmirnéni strachu zkosti (pacienti ¢asto maji tizkost z nemoci

a strach z moznych dusledkt a dlouhodobych prognoz).
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7. Zapojeni rodiny a ptatel (spoléhaji na socialni a citovou podporu svych

rodinnych ptislusnika a pratel, obavaji se ucinku nemoci na piatele a rodinu).

8. Propusténi a pokraCovani péce (pacienti mohou mit obavy, ze doma jim nebude

poskytnuta péce, ktera byla vyvinuta ve zdravotnickém zatizeni).

Pii objektivnim hodnoceni strategie se musime zabyvat myslenkou, do jaké miry
naplnila definované cile. Strategie tyto cile bud’ naplnila, nebo nenaplnila. Pokud vysledek
nenaplnil naSe ocekavani, musime se zabyvat strukturou vysledku. Aby byla strategie
uspésnd, musime ji fidit v prabehu.

3.3.2 Marketingové implementacni desatero zdravotnického zarizeni:

(cesta k Gspésné realizaci marketingu)

1. podpora ze strany top managementu

2. zaclenéni top managementu do marketingovych ¢innosti

3. dostatecna kompetence marketéra a outsourcingu

4. alokace zdroji (finance, lidé, technologie)

5. strategické fazovani Casu - dostateény prostor pro realizaci

6. interni prodej - interni marketing

7. zapojeni personalu do marketingového procesu vii¢i zakaznikiim

8. vyzkum a méfeni pomoci kvantitativnich metrik (hlavné CRM)

9. napojeni marketingu na motivacni/ odménovaci systém

10. pravidelné vyhodnocovani a controlling marketingovych ¢innosti (audit) [2]

3.4 Shrnuti poznatki z teoretické ¢asti

V prvni teoretické Casti mé bakalaiské prace jsem se snazil definovat marketing
a jeho kli¢ové pojmy. V druhé ¢asti jsem se zabyval problematikou sluzeb (vyvoj, faktory,
které ovliviiuji sluzby a povahu sluZzeb). SnaZil jsem se objasnit nastroje marketingu, které
jsem rozsitil ze 4 P (produkt, cena, propagace, misto) na 5 P (lidé). Lidé jsou

nezbytnou soucasti ve zdravotnictvi. V tfeti casti jsem wuvedl obecné strategické
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marketingové fizeni a nasledné strategick¢é marketingové fizeni ve zdravotnictvi.
V posledni ¢asti jsem se zabyval metodami strategického marketingového fizeni, které se

vyuzivaji ve zdravotnictvi.

Teoreticka ¢ast slouzi vmé praci k pochopeni zakladnich pojml z marketingu
a strategického marketingového fizeni ve zdravotnictvi. Tyto znalosti, které jsem nabyl

v prib&hu vypracovani teoretické ¢asti, mohu vyuzit pii vypracovani praktické casti.

V roving teoretické tato pradce pro mne piindSi rozSifeni znalosti zdkladnich
pojmil z oblasti marketingu a marketingového strategického fizeni, které se vyuzivaji ve

zdravotnictvi.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 STRUKTURA ZDRAVOTNIHO STREDISKA

Zdravotni stfedisko se nachazi ve Slusovicich, 12 km od Zlina. OSetiuje
pacienty nejen ze SluSovic, ale 1 z okolnich vesnic (Bfezova, Hrobice, Trnava, Neubuz,
Desna, Vesela). Toto zafizeni bylo postaveno vroce 1971 za rekordné kratkou dobu
jedendcti mésicii. Jsou zde dva privatni obvodni 1€kaii pro dospélé a jeden détsky privatni
l1ékat, privatni gynekolog, dva stomatologové. Dale tu sidli 1ékdrna a mistnost, kde se
provadéji masaze. V budové se nachazi i1 spinning centrum, které je oteviené pro

vetejnost.

Zdravotni stfedisko vyuziva sluzeb soukromé sanitni firmy k transportu

pacientii na odborna vySetieni nebo k hospitalizaci.

Obvodni lékati kazdy mésic oSetii 1200 az 1500 pacientl. Kromé& toho 1ékar jezdi
k vazn¢ nemocnym pacientim domii. Lékati se snazi poskytnout odbornou pomoc svym
pacientlim, a to vS§emi moznymi dostupnymi prosttedky. Provadi se zde mimo jiné i odbéry
krve, vySetfeni glukometrem, vySetieni sluchu a zraku, méfeni tlaku, pulsu, preventivni
prohlidky, EKG, elektrolécba, injekéni 1écba, preventivni ofkovani atd. Na doSetfeni
odesilaji 1€kafi pacienta na specialni vySetfeni k odbornikovi z oblasti neurologie,
ortopedie, chirurgie, koZnich nebo infekénich onemocnéni, ORL nebo oc¢ni konzultace,
v piipadé nezbytnosti pacienta odesilaji k hospitalizaci, kde se pacientovi poskytuje
naslednd péce. Dale se v ambulanci u praktického 1ékate provadéji preventivni prohlidky
pro firmy, se kterymi maji uzavieny smlouvy. Zda je zaméstnanec zpisobily ¢i nezpisobily
k praci, provadi 1ékai na zaklad¢ vysetieni jeho zdravotnim stavu. Zdravotni zpisobilost
k praci mize byt posuzovdna na potfebné odborné urovni pouze v zatizenich firemni
preventivni péce, nebot k odbornému posouzeni je nutné¢ znat nejenom zdravotni stav
zaméstnance, ale soucasné zdravotni naroky jeho konkrétni prace v konkrétnich pracovnich

podminkach.

Lékati mimo jiné spolupracuji i se dvéma laboratofemi, jejichz pracovnici si kazdy
den dojizdi pro biologicky materidl a ve specidlnich odbérovych nadobach jej odvazi
k dal$imu zpracovani. Statimové vysledky laboratofe hlasi jesté ten den, ostatni vysledky

jsou k dispozici 1ékaiim den nésledujici nebo v nejbliz§im terminu.

Dalsi spoluprace je s chirurgickou ambulanci, kterd sidli ve SluSovicich. Tato

ambulance je ve SluSovicich zavedena nové€, takze pacienti nemusi dojizdét do Zlina.
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Provadi se zde chirurgické oSetfeni, vySetieni sonografické bticha, ledvin, jater, sleziny

apod.

Détsky lékat pecuje o deéti a mladez do 18 let. Kazdorocné vykonava
preventivni prohlidky, aby se zabranilo pfipadné nemoci jiz v pocatecni fazi. Snazi se
spolupracovat s odborniky, kteti se zabyvaji konkrétni problematikou. Mimo to probiha
oc¢kovani déti, navstéva maminek s ditétem po porodu a tzv. détska poradna. Ta se
uskuteciiuje jednak ve SluSovicich, ale 1 v okolnich vesnicich, kam dojizdi détsky lékaf,

aby zkontroloval déti po porodu a poradil maminkam, jak maji o né pecovat.

Stomatologicti 1€kafi provadi oSetfeni chrupu. Preventivni prohlidky probihaji
dvakrat za rok. Spoluprace probihd se zubni laboratofi, ktera se nachazi na stredisku ve
Slusovicich, dale se zubni laboratoii ve Zlin¢ a v Luhacovicich. Na odborné oSetfeni
pacienty odesilaji do chirurgické zubni ambulance v Krajské nemocnici Tomase Bati ve
Zliné nebo podle pozadavku pacienta do soukromé zubni chirurgické ambulance. Zubni
odd¢leni mésicné odbavi 800 az 1000 pacientli. V ramci preventivni péce probihaji ve
zdravotnim stfedisku preventivni Skolni prohlidky u déti pfedSkolniho veéku jedenkrat
ro¢né, u déti Skolniho véku dvakrat ro¢né. Aby byla provedena prohlidka a osetfeni, musi
byt pisemny souhlas od rodict. Preventivni prohlidkou zajisti zdravy chrup déti. Dalsi
spoluprace probiha s privatnimi ambulancemi ortodontickymi ve Zlin¢ nebo ve Vseting.
K preventivni prohlidce u déti patii osvéta a nacvik spravného oSetfovani chrupu,

vysvétleni postupti spravného €isténi chrupu, pouzivani kvalitnich zubnich pomicek.

Do zdravotniho stfediska ve SluSovicich dojizdi externé i1 zubni hygienik, ktery
podle objednani pacientti provadi hloubkové ¢isténi chrupu pomoci vektoru, nebo nacvik

spravné hygieny a pouzivani zubnich pomucek.

Gynekologickd ambulance provadi jednak preventivni prohlidky, sonografické
vySetfeni, kontroly tchotnych Zen a Zen po porodu. Spolupracuje s laboratofi

a s porodnicko — gynekologickym oddé¢lenim v Krajské nemocnici Tomase Bati ve Zling.

Lékarna je vhodnym doplnénim sluZzeb ve zdravotnickém zatfizeni ve SluSovicich,
Vydava l1éky na zaklade receptu, Iéky na volny prodej a ostatni zbozi, které jsou bézné
1 v jinych 1ékarnéch.

Za zminku stoji i dalsi sluzba pro pacienty, kterd se zde nachazi, a to jsou masaze

celkove, Castecné, lymfatické, masaze olejové vonné, medové a jiné. Zde je navaznost na
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soukromé podnikatele a firmy, které motivuji své zaméstnance pomoci benefitli ve forme

permanentnich vstupenek.

Zdravotni stfedisko je ve vlastnictvi péti 1ékati. Jednd se o dva praktické lékarte,
dva zubni Iékafe a jednu magistru. Ostatni 1ékafi a jiné ¢innosti jsou provozovany v ramci
pronajmu. Uéetnictvi zdravotniho stfediska vede ekonomicka pracovnice, ktera zajistuje
veskeré operace tohoto zafizeni. Castka vybrani za najem slouZi k zaplaceni inkasa,
opravu budovy a mzdy zaméstnancii. Zdravotni stiedisko zaméstndva udrzbare, ktery
zajistuje bezproblémovy chod tohoto zafizeni. V piipad¢ vzniklého problému se snazi jej
vyfesit vlastnimi silami, nebo zavold specializovaného pracovnika, ktery danou sluzbu
vykond. Zajist'uje pravidelné revize a kontroly prostiedki a zafizeni zdravotniho stiediska.
Zdravotni stfedisko zaméstnavd dale dvé uklizecky, které zajist'uji Cistotu zdravotniho

zatizeni. Je zde také sklad, ktery slouzi k uskladnéni 1éka.
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5 CHARAKTERISTIKA ZDRAVOTNIHO ZARIZENI

5.1 Prizkum spokojenosti pacient

Mame celou tfadu metod jak zjisStovat data. Tyto metody jsou zavislé na
dostupnosti dat, naléhavosti potfeby dat, pozadované ptesnosti, nakladech na jejich
pofizeni a rychlosti jejich ziskédvani. Nejefektivnéjsi metody shromazdovani dat jsou:

rozhovor, pozorovani a dotazniky.

Rozhovor je pomald metoda ziskavani potiebnych dat, protoze tazatel hovoti vzdy
jen s jednou osobou a musi byt peclivé na kazdy pohovor pfipraven. Tato metoda je Casove
i finan¢né¢ narocna. Vybér dotazovanych osob musi byt vybran racionaln€, aby piinesl
pozadovany uzitek. Vyhoda této metody spocivd v eliminaci nedorozuméni a lepSim

pochopeni dotazované osoby.

Pozorovani je rovnéZz pomald metoda ziskdvani potfebnych dat, ale n¢kdy jedina
mozna technika. Musime si uvédomit, ze lidé se chovaji jinak, pokud je pozorujeme nez za
béZného chodu bez pozorovani. Stejné jak u pohovoru si musime ujasnit ucel pozorovani.
Nejefektivnéjsi pozorovani je v piipad¢é, ze ho provadime tajné. Takové pozorovani je

nemoralni a necestné.

Dotazniky jsou vhodnou technikou ziskavani dat od velkého poctu osob. Otazky
musi byt jednozna¢né, aby nevyzadovaly dodatecné vysvétleni, jinak nepfinesou
pozadovany uzitek. Jsou Casové i nakladoveé usporn€js$i nez rozhovory i pozorovani. Je
dalezité, aby otazky byly srozumitelné a aby bylo dostatek mista pro vyplnéni odpovédi.

Dotaznik musi obsahovat jasné instrukce pro jeho vyplnéni.

5.2 Vyhodnoceni dotazniku

Ze vsSech existujicich metod je pro mé nejpiijatelnéjsi dotaznikovd metoda
zdivodu casové Uspory a moznosti realizace provedeni prizkumu ve zdravotnim
stiedisku. Dotazniky jsem vytiskl a rozdal do jednotlivych ¢ekdren po celém zdravotnim

sttedisku. Déle jsem vyhotovil skiiinky, které slouzily k umistovani vyplnénych dotaznikd.

Ze 100 spravné vyplnénych dotazniki jsem vyhodnotil ndsledujici skutecnosti:
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Otazka ¢. 1: Pohlavi (muZz, Zena)

Tabulka ¢. 3: Zastoupeni muzi

a Zen
Hodnoty
MoZnosti | Pocet v %
muz 35 35%
zena 65 65 %
Celkem | 100 100 %

O muz

M Zena

Graf ¢. 1 Pohlavi

Vysledky a diskuse:

Dotaznik vyplnilo 35 % muzi a 65 % Zen. Ze zjisténych udajii jsem zjistil, Ze vice
navstévuji Zdravotni stfedisko SluSovice pravé Zeny. Je to zpiisobeno sluzbami, které jsou
urcené hlavné pro Zeny (gynekologie, masaze). Navic i ochota vyplnit dotaznik je v&tsi u

Zen nez u muzu.



UTB ve Zlin€, Fakulta logistiky a krizového fizeni

42

Otazka €. 2: Vékova kategorie

Tabulka ¢. 4: Vékova kategorie

Hodnoty
Moznosti pocet v %
do 20 let 5 5%
21-35let 8 8%
36 - 50 let 28 28 %
51 —65 let 50 50 %
nad 65 let 9 9%
Celkem 100 100 %

o

—

~
T

Graf ¢. 2: Vékova kategorie

Vysledky a diskuse:

Odo 20 let
W 21-35 let
036-50 let
051- 65 let
H nad 65 let

Dotaznik vyplnilo nejvice respondentll ve véku 51- 65 let. Je to proto, Ze mnohem

vice lidi v tomto v€ku vyhledava zdravotni péci, nez ostatni v€kové skupiny. Dotaznik

vyplnilo nejmiil respondentd ve v€ku do 20 let. Tato skupina nepotiebuje tolik zdravotni

péci jako ostatni vékové skupiny. Mlada generace neni motivovana k vyplnéni dotazniku a

jeho vyplnéni bere jako ztratu casu.



UTB ve Zlin€, Fakulta logistiky a krizového fizeni 43

Otazka €. 3: Specifika pacienti

Tabulka ¢. 5: Specifika pacienti

Hodnoty
MozZnosti pocet | v %
zak, student 7 7%
zamé&stnany 63 63 %
oSVC 6 6 %
nezaméstnany 4 4 %
diichodce 5 5%
Zena na mateiské dovolené¢ | 15 15%
Celkem 100 100 %

O zak, student

B zaméstnany

Oosve

O nezaméstnany

B Zena na matef¥ské dovolené
Odudchodce

Graf ¢. 3: Specifika pacientii

Vysledky a diskuse:

Nejvice odevzdanych dotazniki je z kategorie zaméstnanych a naopak nejméné od

wrwe

nepiiznivé momentalni osobni situace.
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Otazka ¢. 4: Kvalita 1ékaiské péce

Tabulka ¢. 6: Kvalita 1ékarské péce

Hodnoty
Moznosti podet v %
velmi spokojen | 10 10 %
spokojen 47 47 %
mirné spokojen | 35 35%
mén¢ spokojen | 5 5%
nespokojen 3 3%
Celkem 100 100 %

O velmi spokojen
B spokojen
O mirné spokojen

O méné spokojen

M nespokojen

Graf ¢. 4: Kvalita 1ékarské péce

Vysledky a diskuse:

S kvalitou lékaiské péce je spokojena vétsi cast dotazovanych. Nespokojenych
pacientli je minimum. Divod je zodpovédny piistup ze strany zdravotnikli a maximalni

vstiicnost. V neposledni fad¢ tu hraje roli i dostupnost zdravotnické péce.
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Otazka €. 5: Objednaci doba

Tabulka €. 7: Objednaci doba

Hodnoty
Moznosti pocet v %
ano 10 10 %
viceméné ano | 35 35%
viceméné ne | 45 45 %
ne 10 10 %
Celkem 100 100 %

Oano
B viceméné ano
Oviceméné ne

One

Graf ¢. 5: Objednaci doba

Vysledky a diskuse:

Odpovédi respondentil u této otazky jsou spiSe negativni nez pozitivni. A to hlavné
proto, Ze je dlouhd objednaci doba u stomatologickych 1ékati a také dlouha ¢ekaci doba
u privatnich 1€katth pro dospélé a deti. V obvodu je velky pocet pacientli a nedostatek

lékait ve zdravotnim stfedisku.
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Otazka €. 6: Navaznost Zdravotniho stiediska SluSovice s Krajskou nemocnici

Tomase Bati ve Zliné

Tabulka ¢&. 8:

Navaznost Zdravotniho

stfediska SluSovice s Krajskou nemocnici

Tomase Bati ve Zliné

Hodnoty
MoZnosti pocet v %
velmi spokojen 35 35%
spokojen 36 36 %
mirné spokojen 9 9%
mén¢ spokojen 12 12 %
nespokojen 8 8%
Celkem 100 100 %

Graf ¢. 6: Navaznost Zdravotniho stirediska SluSovice

O velmi spokojen
B spokojen

O mirné spokojen
O méné spokojen

M nespokojen

s Krajskou nemocnici Tomase Bati ve Zliné
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Vysledky a diskuse:

Pacienti jsou spokojeni s navaznosti Zdravotniho stfediska SluSovice s Krajskou
nemocnici Tomése Bati ve Zling€. Lékati spolupracuji se specialisty sidlicimi v nemocnici
ve Zlin¢ a s dalSimi odbornymi 1€kaii. Odesilaji pacienty s riznymi zdravotnimi problémy

na vySetfeni ¢i oSetieni, v pfipad€ nutnosti k hospitalizaci.

Otazka €. 7: Platby u lékare

Tabulka ¢. 9: Platby u lékarte

Hodnoty
MozZnosti pocet v %
velmi spokojen 35 35%
spokojen 36 36 %
mirné spokojen 9 9%
méné spokojen 12 12 %
nespokojen 8 8 %
Celkem 100 100 %

O velmi spokojen
B spokojen
O mirné spokojen

O méné spokojen

M nespokojen

Graf ¢. 7: Platby u 1ékare
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Vysledky a diskuse:

Podle vysledkl z dotazniku je ztejmé, ze s platbami u lékare je spokojena veétsi Cast
respondentl. Privatni Iékafi pro dospélé 1 déti maji pted ordinaci vyvéSen cenik placenych
1ékatskych sluzeb. Pacienti jsou pfedem seznameni s platbami, proto nedochézi k zddnym
nesrovnalostem. Co se tyka doplatkl 1ékd, lidé maji moZnost vybrat si lékarnu v misté
bydlisté nebo zvolit jinou alternativu. Platby u stomatologickych 1ékait ve Slusovicich jsou
pacientim pfedem oznameny. Pfi pouziti zubnich materidli ma pacient moznost vybéru

podle svych moznosti a finan¢ni situace. Déti do 18 let maji osetfeni i 1é¢bu zdarma.

Otazka €. 8: Prostiedi ordinace a ¢ekarny

Tabulka €. 10: Prostiedi ordinace a ¢ekarny

Hodnoty
MozZnosti pocet v %
ano 30 30 %
viceméné ano | 62 62 %
viceméné ne 5 5%
ne 3 3%
Celkem 100 100 %

Oano

B viceméné ano
O viceméné ne
One

Graf ¢. 8: Prostiedi ordinace a ¢ekarny
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Vysledky a diskuse:

S prosttedim ordinace a cekarny jsou téméf vSichni respondenti spokojeni. Tato
odd¢leni jsou nové zmodernizovana, 1ékafi vyuzivaji moderni pocitacovou techniku, rizné
druhy specializovanych pfistrojii, bézné je pouziti jednordazovych hygienickych pomiicek.
Cekérny a ordinace jsou vzdus$né, barevné, moderné zafizené, pusobici pozitivné na
psychiku pacientl tak, aby jejich pobyt v téchto zafizenich byl co nejméné traumatizovan a

aby se tady, pokud mozno, citili dobfe a ptijemne¢.

Otazka ¢. 9: NavS§téva lékare

Tabulka ¢. 11: NavStéva lékare

Hodnoty
MozZnosti pocet v %
jedenkrat za rok 2 2%
dvakrat za rok 7 7%
jedenkrat za ctvrt roku | 55 55 %
jednou mési¢né 28 28 %
vicekrat mésicné 8 8%
Celkem 100 100 %

ﬁ O jedenkrat zarok

B dvakrat zarok

O jedenkrat za ¢tvrt roku

O jedenkrat za mésic
__4 B vicekrat mésicné

&
~

Graf ¢. 9: Navstéva lékare
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Vysledky a diskuse:

Nejvice pacientti navstévuje lékare jedenkrat za ¢tvrt roku. Patii zde lidé, kteti
dochazi k lékati na preventivni prohlidky, potfebuji zdravotni potvrzeni do zaméstnani,
potravinatsky prikaz, potvrzeni na zbrojni pas, potvrzeni na fidi¢sky prikaz nebo jiné
sluzby. Jednd se vétSinou o zdravou populaci. Druha nejvétsi skupina jsou pacienti
dochazejici k 1ékafi jednou za mésic. Jsou to lidé, ktefi maji zdravotni problémy,
pravidelné se 1é¢i a chodi na kontroly. Naopak nejmin respondentti chodi k 1ékafi jednou az
dvakrat za rok. Musime brat v uvahu, Ze tito pacienti vypliovali dotaznik nejméné, protoze

se v ¢ekarnach vyskytuji jen ztidka.

Otazka €. 10: Zdravotnické sluzby, které postradaji ve zdravotnim stfedisku

Tabulka €. 12: Zdravotnické sluzby, které postradaji ve zdravotnim stifedisku

Hodnoty
Navrhy respondentii pocet v %
ortopedie 15 15 %
rehabilitace 8 8%
psychiatrie 7 7%
nova zubni ordinace 6 6 %
o¢ni ambulance 6 6 %
kozni ambulance 6 6 %
ortodoncie 5 5%
automat na teplé napoje 2 2%
bez navrhu 45 45 %
Celkem 100 100%
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Graf ¢. 10: Zdravotnické sluzby, které postradaji ve

zdravotnim stiedisku

Vysledky a diskuse:

Naseho prizkumu se zlcastnilo nejvice respondentli nad 50 let, a proto pacienti
nejvice postradaji sluzby ortopeda, rehabilita¢niho 1€kaie, psychiatra, nového zubni 1ékare
o¢niho odbornika a kozniho specialistu. Za ortopedem a rehabilitacnim 1ékafem musi lidé
dojizdét do Zlina, coz je vzhledem k jejich zdravotnimu stavu velka zatéz. Psychiatra
vyhleddvaji pacienti z diivodu zvySujici se nezaméstnanosti v této oblasti, coZ negativné
pusobi na psychiku lidi. Mnoha pacientim vadi, ze u stomatologickych a privatnich 1ékait
pro dospélé je dlouha objednaci doba. V neposledni fad€ by obcané ptivitali sluzby o¢niho

1ékare.

5.3 Moznost vyuziti marketingu pro dalSi chod zdravotnického zarizeni

Zakladnim problémem v dnesni dob¢ je nedostatek preventivni péce a osvéty tykajici
se zdravi. Lékari vétSinou nemaji ¢as a prilezitost provadét pacienty narocnou cestou ke
zméndm Zzivotniho stylu. Proto spolupracuji s odbornikem pro doméci zdravotni péci
z poradny podpory zdravi. Je to odbornik, ktery je zamétfen na poradenstvi ve vyzivé
a screening civilizacnich rizikovych faktori (metabolicky syndrom). Hlavni pfiznaky
tohoto syndromu jsou obezita, vysoky krevni tlak, zvySeny cholesterol, cukrovka apod.
Pokud budeme tento syndrom piehlizet, tak to mlze dospét az k srde¢ni piihodé¢ ¢i jiné

vazné nemoci, ktera maze skonéit smrti.



UTB ve Zlin€, Fakulta logistiky a krizového fizeni 52

Napt. obezita se netyka jenom dospélych, ale v posledni dobé piibyva déti, které trpi
nadvahou. Ptibyvajici kila nevystavuji déti jen posméchu a omezené obratnosti v pohybové
aktivité, ale také v mnoha psychickym a zdravotnim problémim. Dochazi k zatézovani
pohybového aparatu, porucham ristu, bolesti kloubli, koznim a dychacim potizim

a poruchdm imunity.

Na naSe zdravi maji vliv hlavné¢ dva faktory, nekvalitni nevyvéazena strava
a nedostatecnd denni pohybova aktivita. Tento specialista vySetii pacienta a podle
zjisténych tidaji udela s pacientem konzultaci a nasledny rozbor denniho rezimu a navrh na
jeho zlepSeni. Rozbor se tyka pohybové a fyzické aktivity, stravovacich a jinych
navykl. Odbornik pacientovi rozvrhne denni plan a sestavi jidelni¢ek, navrhne moznosti
fyzické aktivity, které jsou pro kazdého jedince individudlni podle moZnosti, Casu

a prostiedkd.

Tento specialista déla piednasky a poradny pro spravnou vyzivu. Udastni se jich

Siroka vetejnost — déti, dospéli a diichodci.

Stomatologicti 1ékafi provadéji pred kazdym vySetienim matetské ¢i zakladni Skoly
preventivni osvétu o spravném postupu dentalni hygieny. Snazi se détem nazorné ukazat
techniku sprdvného ¢isténi zubi a pomucky, které maji pouZzivat, aby jejich chrup byl
zdravy. Lékari détem vs§tépuji nevhodnost pouzivani sladkych $tav, napoju, a sladkosti. Pro
zvySeny zéjem obCanl je ziizena sluzba dentalni hygienistky, kterd déla jednak
hloubkové cisténi zubt, ale i ndcvik spravného postupu pii CiSténi chrupu. Doporuci
pouzivani spravnych hygienickych pomicek. Tato sluzba je v nasi spolecnosti vyuzivana

¢im dal vice, protoze hodné lidi ma zajem, aby mélo zdravy chrup.

Détsky privatni 1ékat porada jedenkrat za rok osvétu pro déti z mistni zédkladni Skoly,
kde détem vstépuje zaklady zdravého zivotniho stylu, dilezitosti preventivnich opatieni
vhodnosti vyuziti sportu k aktivnimu odpoc€inku. Dilezitym bodem je navyk spravného

stravovani.

Nova sluzba v 1€karné, kterd byla zavedena, je méfeni krevniho tlaku a pulsu. Tato

sluzba je provadéna zdarma na pozadani.

Na zdravotnim stfedisku bude poskytovdna nova sluzba masdzi pomoci lavovych
kament. Tyto lavové kameny maji mimofadnou silnou energetickou vibraci. Tato vlastnost

je vyuzivdna na odstrafiovani blokaci dulezitych bodl a rozproudéni energie v téle.
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Kameny jsou tézeny z hlubokych lavovych vyvielin obsahujicich mnoZstvi magmatu, které

vyborn¢ akumuluje teplo. Jsou specidlné upravené pro tuto sluzbu.

Zdravotni stfedisko mé internetové stranky, na kterych pacienti mohou zjistit, jaka je
ordina¢ni doba jednotlivych ambulanci ¢i jinych sluzeb nabizenych na zdravotnim
sttedisku. Navic spolupracuje s mistni kabelovou televizi a novinami, které informuji

o ptipadnych zméndéch, které ve zdravotnim zatizeni momentalné probihaji.

V budoucnu se zvazuje, Ze Zdravotni stiedisko SluSovice vyméni okna a udéla novou
fasadu, ¢imz se zajisti snizeni ndkladt tykajicich se otopu stfediska a celkové

zmodernizovani celého objektu.

5.4 Navrhy a doporuceni

Z vysledku dotaznikového Setfeni je zifejmé, Ze dotazovani nejvice postradaji ve
zdravotnim stiedisku odborného ortopedického 1ékare. Velka ¢ast pacientd nad 50 let ma
zdravotni problémy tykajici se zhorSené pohyblivosti, bolesti patefe a kloubd.
Ortopedickou ambulanci by vyuzili dospéli i déti, kteti maji problémy s pohybovym
ustrojim nebo pii 1é€bé po uraze. Tento specialista by uleh¢il pacientim zbytecné

dojizdéni, které je pro mnohé velmi neptijemné a problematické.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je velky zdjem o sluzby lékafe z oboru
rehabilitace. Rehabilitaéni 1ékat poskytuje komplexni vySetieni a nasledné oSetieni
pohybového systému. V prvni fad€ provede cilenou anamnézu zaméfenou na hybny
systém (urazy, operace, vrozené a ziskané vady, pracovni a pohybové navyky, stres
a psychické faktory). Dale provede vlastni fyzikalni vySetfeni - stanoveni télesné¢ho typu,
drzeni téla, statiku a dynamiku patefe, motorické (hybné) stereotypy, vysetteni svalové sily,
pohyblivost patete a kloubt, palpacni vySetfeni svall, podkozi, kloubli a kiize. A nasledné
podle vysledkli oSetfuje pomoci metod manudlni mediciny. Tento specialista mé také
1 poradnu zaméfenou na bolesti zad, hlavy, kloubi. Provadi instruktdz spravného drzeni
téla, automobilizanich cvikil, spravné zivotospravy, zasady spravného stoje, sedu

a zdravého spani.

Dale podle vysledkd prizkumu by bylo vhodné, aby zde byla zfizena ordinace
psychiatra, ktery by pomahal zlepsit psychiku zdejSiho obyvatelstva.
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Stomatologicti 1€kafi nepfijimaji nové pacienty z divodu plné kapacity. Nova

stomatologicka ordinace by tento problém vyiesila.

Dotazovani si déle pfeji, aby ve zdravotnim stfedisku byla zavedena ambulance
oc¢niho I¢kate, ktery by odborné vysetfil zrak a nasledné poradil, jaké bryle ptipadné cocky
by byly pro pacienta nejvhodnéj$i. Hodné pacientli star$i generace prod€lava rtznd
onemocnéni a mezi né¢ patii i choroby o¢niho charakteru, které se dnes uspésné 1€ci
medikamenty nebo je vhodné operativni feSeni. Zfizeni ocni ambulance by tak vyrazné

ptispélo ke zkvalitnéni zdravotni péce pro tuto oblast.

Respondenti postradaji kozniho specialistu, ktery by odborné¢ poméhal v oblasti
mediciny, a ktery by spolupracoval se zdejSim chirurgickym Iékafem sidlicim ve

Slusovicich.

Mohla by se zde zavést i ordinace ortodonta. Déti a mladez navstévuji specialisty ve
Zliné a ve Vseting. Nezletili pacienti chodi k tomuto odbornikovi za doprovodu rodica.
V dnesni slozité situaci to vZdy neni mozné a ziizenim této ordinace by stacilo rodicim
uvolnit z prace na nezbytné nutnou dobu a po navstévé tohoto odbornika se vratit zpét do

pracovni ¢innosti.

V neposledni fad¢ zde chybi automat na teplé ndpoje. Mnoho pacientl by si pidlo,

aby toto zafizeni zde bylo zavedeno.
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ZAVER

Bakalarskd prace ,,Analyza marketingovych aktivit Zdravotniho stiediska
Slusovice* se sklada z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické Casti jsem se snazil objasnit
zdkladni pojmy zoblasti marketingu, strategického marketingového fizeni
a marketingovych aktivit zdravotnickych zafizeni. Pfi zpracovani jsem vychazel z odborné
literatury. V praktické Casti jsem se snaZzil na zdklad¢ priizkumu zjistit stupen spokojenosti
pacientii navstévujici Zdravotni stiedisko Slusovice a pfipadné najit sluzby, které obcané

postradaji.

Tento prizkum jsem udélal pomoci dotaznikového Setfeni. Zpracoval jsem deset
zakladnich otazek zabyvajicich se spokojenosti pacientli. Posledni otdzka byla zamétena na
sluzby, které na stfedisku pacienti pozaduji. Tento dotaznik jsem nasledné vyhotovil
stokrat a umistil na frekventovand mista ve zdravotnim stfedisku. Po vyhodnoceni
dotaznikii jsem nasledné zjistil, Ze respondenti jsou ve vétsin€ ptipadi velmi spokojeni se
zdravotnim stfediskem. Nemusi dojizdét do Zlina, coZ je pro obcany SluSovic a zdejSiho
okoli pohodInéjsi, dostupnéjsi i financné méné narocné. Pacienti postradaji sluzby
ortopedie, rehabilitace, psychiatrie, nové zubni ordinace, o¢ni ambulance, kozni

ambulance, ortodoncie.

Nov¢ sluzby se zavedly a dalsi se ptipravuji. Je ve fazi diskuze spole¢niki, které
sluzby pro pacienty jsou nejdulezitéjsi a zaroven, zda jsou rentabilni po strance
finan¢ni. Zdravotni stfedisko se v budoucnu bude modernizovat. Pfipravuji se stavebni
upravy budovy a zkulturnéni okolniho prostfedi. VSe smétuje k maximalni spokojenosti

pacienttl.

Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo zjistit, jak jsou pacienti spokojeni se
zdravotni péci a pfipadné naleznout sluzby, které ve zdravotnim stfedisku postradaji.
Domnivam se, ze cil prace byl splnén. Pomoci dotaznikového Setfeni jsem zjistil, ze
pacienti jsou ve vét§iné piipadii spokojeni se sluzbami, které jim zdravotni stfedisko
nabizi. Sluzby, které pacienti pozaduji, by mély v ptipadé zfizeni velky pfinos z diivodu

rozsifeni kvality zdravotni péce na zdravotnim stiedisku.
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Bakalafskd prace byla pro mne velky pfinosem. Roz$ifil jsem si védomosti
a nabyl nové praktické zkuSenosti. Tyto nové informace, které jsem ziskal, pouziji pfi

dal$im studiu a v pracovnim procesu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM
CSc.
Doc.
DRG
EKG
GYN centrum
Ing.
KFS
LDN
MUDr.
ORL
PEST
SWOT

7p

Rizeni vztahti se zakazniky
Kandidat véd
Docent
Klasifika¢ni thradovy systém
Elektrokardiograf
Centrum gynekologie
InZenyr
Analyza klicovych faktori
Lécebna dlouhodobé nemocnych
Doktor vSeobecné mediciny
Otorinolaryngologie (usni, nosni kréni ambulance)
P - politicky, E - ekonomicky, S - socialni, T - technologicky
S - silné stranky, W - slabé stranky, O - pfilezitosti, T - hrozby

Zdravotni pojiStovna
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA
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PRILOHA P II: DOTAZNIK TYKAJICI SE STUPNE SPOKOJENOSTI
PACIENTU

Vézena pacientko, paciente,

zadam Vas o vyplnéni anonymniho dotazniku. Zjisténé udaje poslouzi pro ucely vyzkumu v rdmci
bakalaiské prace. Cilem vyzkumu je zjistit spokojenost ¢i nespokojenost pacientli, vyuzivajicich
Zdravotni stiedisko SluSovice, ptipadné zjistit nedostatky, vytky, ¢i naopak kladné stranky tohoto
zatizeni. U kazdé otazky je tfeba zaznacit pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.
Osobni udaje uvedené v dotazniku budou slouzit pouze pro studijni tcely a nebudou poskytnuty
ani sdélovany jinym osobam.

Dékuji za Vasi spoluprici a straveny ¢as s vypliovanim tohoto dotazniku.

1. Jste:
a. muz
b. Zena

2. Jste ve véku:

a. do20let

b. 21 -351et

c. 36-50let

d. 51-65Iet

e. nad 65 let
3. Jste:

a. zak, student

b. zaméstnany (nazev zaméstnavatele)
c. OSVC

d. nezaméstnany

zena na mateiské dovolené

duchodce

o

=

4. Jak jste spokojen s kvalitou lékarské péce?
a. velmi spokojen
b. spokojen

c. mirné spokojen

A

mén¢ spokojen

e. nespokojen



5. Vyhovuje Vam objednaci doba?
a. ano
b. viceméné ano
c. viceméné ne

d. ne

6. Jak jste spokojen s navaznosti Zdravotniho stiediska SluSovice s Krajskou
nemocnici Tomase Bati ve Zliné?
a. velmi spokojen
b. spokojen
c. mirné spokojen
d. méné spokojen

e. nespokojen

7. Jak jste spokojen s platbami, které platite u lékare?
a. velmi spokojen
b. spokojen
c. mirné spokojen
d. méné spokojen

e. nespokojen

8. Jak jste spokojen s prostiedim ordinace a ¢ekarny?
a. ano
b. viceméné ano
c. viceméné ne

d. ne

9. Jak casto navStévujete lékare?
a. jedenkrat za rok
b. dvakrat za rok
c. jedenkrat za Ctvrt roku
d. jednou meési¢né

e. vicekrat mésicné

10. Jaké sluzby ve zdravotnim stiedisku postradate?



