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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytieni projektu zlepSeni image Zdravotnické zachranné
sluzby Jihgeského kraje. Prvni teoretickast na zaklatdpoznatk z odborné literatury
objasiuje vyznam firemni image a nastigeho tvorby, jako je firemni identita, firemni
kultura, firemni komunikace, firemni design a fir@nprodukt. Druha praktickdast
piedstavuje firmu a jeji postaveni jaktigpivkové organizace, analyzuje sasny stav

N s

firemni kultury a firemni komunikace ¥si i vnitini. Na zaklad stanovenych
pracovnich hypotéz a provedeného vyzkumu hodnoitn&ni organizace ze strany
verejnosti i zamistnand. Treti ¢ast diplomové prace stanovi postupy fdepSovani
image organizace prdstinictvim vySSi informovanosti potencionélnich ktiei Siroké
verejnosti s cilem minimalizovatifpadné negativni jevy ve vztahu ke zdravotnické
zachranné sluzba zavedeni internich pravidel jako &ast posilovani etickych prinaip
na zaklad tvorby vlastniho etického kodexu zachranné sluzbypraktického
uplatiovani zasad spalenské odposdnosti firmy. Na za#r jsou stanovenyasoveé,

nakladove, kontrolni a rizikoveé faktory.

Kli¢cova slova: image, firemni identita, firemni kultuf@aemni komunikace, firemni

design, pispsvkova organizace.



ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to create a ptdjec improving the image of the
Rescue Service in South Bohemidegion The first — theoretical — part comprises of
the significance of the corporate image and tools dreating it such as corporate
identity, corporate culture, corporate communiggtioorporate design, and company
products that are clarified upon the findings cowd in the technical books. The
company and its position as a contributory orgdmieas introduced and current state
of the corporate culture and corporate and exteroaimunication are analysed in the
second — practical — part. The way the organisasoperceived by both public and
employees is analysed upon the defined hypothesksanducted research. Procedures
to improve the image of the organisation througbvyaling prospect customers and
general public with more information in order tonimize any eventual negative
occurrences in relation to the rescue service amgementation of internal rules as a
part of the process of strengthening the ethicakcpples upon the code of ethics of the
rescue service and practical implementation of gheciples of the corporate social
responsibility are defined in the third part of thiploma thesis. To conclude, time, cost,

control and risk factors are defined.

Key words: image, corporate identity, corporateturel, corporate communication,

corporate design, contributory organisation.



Na tomto mist bych rdda potkovala edevsim vedouci prace Ing. ftavé za velmi
vstticny pristup @i vedeni prace a za velkou &fyost, kterou pi jejim vedeni a
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dekuiji.
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UvoD

Predmétem této diplomové prace je zlepSovani image ormgae, ktera ma ve
spole&nosti specifické postaveni. Nejedna se o firmuyétey cokoliv nabizel&i
prodavala, jejim produktem nejsouiapryslové vyrobkyci potraviny nebo jiné zbozi,
ani rgjaky druh spoléenské zabavy. Do jisté miry lze hditoo poskytovani sluzby,
ovSem sluzby zcela jediti®e, protoZe Uzce souvisi se zékladni lidskoueboiu

ochrany zdravi a Zivota.

Bylo by moznofici, Ze za &chto okolnosti neni pif#ba zlepSovani image. Jiz samo
poslani organizace je zarukou Zné prestiZze v&ch veejnosti, nehled na skuténost,
Ze by bylo obtizné najit ve spoimsti jedince, ktery tuto sluzbu dosud népbobval

nebo je peswdcen, Ze ji nikdy pdebovat nebude.

Z hlediska obecnych marketingovych teorii vtomtpack neni teba zabyvat se
otazkami konkurence a konkurenceschopnosti, zkoutrfaun, geswdcovani zakaznika

¢i dokonce studovani trznich mechanizm

Na druhé strahse ovSem — v posledni dobtalecastji — ukazuji jevy, které sidci o
tom, Ze vztah ke zdravotnické zachranné sludbsud ne vzdy odpovida jejimu
vyznamu a nezastupitelnosti. Ob&doy se problémy ve vztazich meziiggosti a
zachrannou sluzbou daly definovat wdyifech rovinach. Prvni jsou opakowan
medializované fipady napadani pracoviiikzachranné sluzby ¢kterymi (astniky
nehod ¢i prihlizejicich @ poskytovani pomoci. Druhym problémem je chovani
n¢kterych &astnika silniéniho provozu, ktd a’ uz amyslg z bezohlednosti, ale spise
¢astji z nedbalosti nebo nedostate powenosti z&Zuji vozidiim zachranné sluzby
pohyb po komunikacich. i€ti rovinou problém jsou gipady zneuzivani ZZS pro
zalezitosti, které svoji povahou nevyzaduji akutdsah rychlé odborné zdravotni
pomoci. A konén¢ ctvrtym problémem je takéifstup samotného zdravotnického
personalu k vykonu své profese.ckdli vérim, Ze kazdy zagstnanec pracujici
v pomahajicich profesich se snazi o co nejvyssi eritpatie a v#icnosti a soéasre o
poskytovani pomoci na profesiondlni Urovni, tatejm¢ i vzhledem k psychické
naranosti €chto profesi mze dochazet k individualnim selhanim a syndromu
vyhoieni, ktery se negati¢nodrdzi v péi o pacienta a nasledintak pochopitel&

zhorSuje vnimani celé organizace lidmi s takovausekosti.
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Cilem diplomové prace je vytveni projektu tvorby co nejlepSi image a corporate
identity Zdravotnické zachranné sluzby JJieského kraje tak, aby byloc¢ianeé
ovlivihovano vnimani této organizace &iah veaejnosti jako nezbytné a nenahraditelné

sluzby, ktera si zasluhuje nejvyssi ohledy a poehap

Prace je roz&lena do ti hlavnich ¢asti. Prvni, teoretick&ast, se zabyva image
organizace, firemni identitou a jejimi S@stmi v obecné rovin Druha, praktick&ast,
zahrnuje pedstaveni organizai struktury organizace, analyzu a zhodnoceni
souwasného stavu, vnimani Zachranné sluzbycdisiceho kraje uejnosti i samotnymi
pracovniky, filosofii, kulturu, design a externirkanikaci. Teti, praktick&ast ginasi
navrhy a zésady pro zlepSeni kontaktu iejw@sti a jeji informovanosti o poslani
zachranneé sluzby, néiy pro zlepSeni komunikace jak vimi, tak vigjSi a samoizjme
také navrhy realizaceédhto kroki véetrg casovych, nakladovych, hodnoticich a

kontrolnich postug.
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1 IMAGE

1.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Pojem image fekladame z angfiiny jako obraz, predstava.V podstat tim ale neni
v marketingovém uZziti chapanigsny, skutény obraz, ale obraz upraveny tak, aby
piinasel informace ifiznivé, pozitive motivujici, rekdy dokonce na hranici

podprahového ovlsovani.

Z psychologického hlediskaiheme pouzit definici Vysekalové a MikeSe (2009, str
97):. ,Lze tedyfici, Ze image ma povahu zobé®ho a zjednoduSeného symbolu
zaloZzeného na souhrnufeplstav, postd, nazofi a zkuSenosticlovéka ve vztahu

k urcitému objektu®.

Raznych zgisoki charakterizovani a vystlovani pojmu image bychom mohli
v literature zabyvajici se v poslednich desetiletich marketmgpsychologii prodeje,
reklamouc¢i marketingovou komunikaci, najit snadkolik desitek. Na zakladtéchto
publikaci formulovali Vysekalovd a MikeS (2009, $7) teze charakterizujici tento
pojem, ze kterych lze vyvodit, Ze image je kompliexwmicedimenziondlni a
strukturovany systém a je zardvevyrazny a plasticky. Neni to pouze souhrn
jednotlivych¢asti, daleko vice zalezi na jeho celistvosti, relarem jisobeni. Lzéici,

Ze image vznika jako vysledek vgny nazoti mezi jednotlivcem a firmou,ifgemz se
jednotlivec nachazi pod titym tlakem, ktery provazi jeho rozhodovani. Imagsobi
na nazory a chovani a podstatnymisgbem je ovliviuje. Je tedy witym nositelem
informaci a ve vztahu jednotlivce ke komunikaéegstavuje ufitou koncepci jeho
orientace. Image tedy ma jak poznavaci, tak i éitavchovani ovlikwujici socialni a
osobni komponenty. Je vyrazremocionalni a projevuji se zde i specifické vlivy
skupinového fisobeni. Sklada se #zanych edstav, postdja zkuSenosti, objektivnich

I subjektivnich, spravnych a nespravnych, a tojgakotlivce, tak i skupiny, o titém
objektu ¢i prednetu. Vysledkem psobeni image je zjednoduSeni na charakteristicky
prozité detaily. Tim umailje psychicky zvladat tlaky okolniho &a na principu

vybéru, pispiva k orientaci i k uspokojovéani peb.
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Image prochazi vyvojem a lze zde charakterizovéatauvyvojové stupd, které jsou
dulezité z praktického hlediska. Nidklad z dynamické faze vznikuigchazi k fazi
relativné stereotypniho upe¥ni. Dalezité je, Zze image lze analyzovaddeckymi

metodami.

Analyza slouzi zejména k psychologickému pozndmi,ta tim k posouzenicimnosti
marketingové komunikace, fipemz postihuje motivani strdnku komunikaniho
procesu. RestoZze jednim ze zakladnich poZzadavia image je trvalost a stabilita,

v ramci dlouhodobé koncepceiae vyvstat poZzadavek na jeho & ¢i ovlivnéni.

Dulezitost image pro jednotlivce a jeho vyznam prafi shrnuje Vysekalova a Mikes
(2009, s. 97) takto: ,Image nam jako jednotlic umo#iuje orientaci tim, Zze nahradi
znalost. Zadnglovek nemiize v sodasné dob absorbovat a znat viechno, co se kolem

ného cje.

Vysekalova a Mike$ (2009, s. 99) dale ve svém uNi&tji, Ze image ovliiuje nasSe
chovani, diky kterému si o fikri znace sami vytvéime jistou pedstavu, ze které
potom vyvozujeme rozhodnuti a své postoje. Imade t® zn&né miry ovliviuje nase

chovani.

1.2 Déleni image

Podle misobnosti¢i rozSkenosti byvd image obvykleégn na univerzalni, platny
v podstat na celém sité¢ bez podstatnych rozdilv jednotlivych zemicki cilovych
skupinach, aspecificky, zvyraziujici mistni zvlastnosti nebo specifika jednotliklyc

cilovych skupin.
Vysekalova a MikeS (2009, s. 99) uvadidruhy image (podle Foreta):

» Vnitini image- dojem, ktery si vytvid objekt, gipadré jeho producent, sam o
sok, o sve firng, o svém produktu.

viN s

verejnost. Neni neobvyklé, Ze ¢fit vzbudit predstavy, které dbec nemusi
odpovidat jejich vninimu image. Na jedné strande o vrEjSi image chiny,
ktery je zamirné vytvaren reklamou a vSemi dostupnymi marketingovymi a
komunika&nimi prostedky. Na druhé str@novSem nize také vznikat WjSi

image nechiny, ktery si véejnost vytvéi samovol®, bez ohledu na propagaci
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firmy, ale rekdy dokonce v rozporu se snahou acofiini ¢i propagovanymi
piedstavami produceinta distributo. Do jisté miry zde rize pisobit i
skute&nost, Ze vijSi image je vlasth dvoji. Jednak je to image samotné
instituce (stat, fad, firma) nebo samotného jednotlivce, ale takégamgjich
konkrétnich produkt A praw tyto dva typy image spolu mohou, ale také

nemusi splyvati dokonce mohou byt v jistém rozporu.

Nejdilezit¢jSi je vSak skui@y image, ktery se utviave wdomi veéejnosti. Teprve
skut&ny image je ve vztahu k zakaznikovi, Kejmosti skuténé rozhodujici. Neni
podstatné, jakéipdstavy chtli producenti nebo distributovzbudit, ale jaké skuteé

vzbudili.

Z vySe uvedenéhoeteni druli image tedy vyplyva, Ze rozhodujici pro owldowani trhu
je pra¥ skute&ny image organizace, tedy takovy, jaky je vnimateymsti nebo
piinejmensSim ne@tsSim segmentem potencialni klientely, protoze tpgdkladem pro
rozhodovani kliert o vyuZziti firemnich produkt Krom¢ toho je obeckh zndmo, Ze
nejlepsi reklamou je spokojeny zakaznik, protkjgegny image kléovy pro usgsnost

organizace.
Déleni z hlediska ovliiovani trhu rozliSujett zakladni typy image:

» Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zboZi, kde hraji roli

generalizované emocionalni vztahyité tiidy vyrobki (nag. automobily SUV

s image drahych silnych vbz vysokou spaéébou pohonnych hmot), ide se
vztahovat i na firmy a instituce.®zité jsou emocionalni vztahy ke skupin
vyrobka. Lze rozliSit SirSi druhové image (rfaglopravni prosedky) a uzsi
druhové image (nd&p osobni auta). @ezité je, Ze tento typ image pomaha

utvaet pozici vyrobku uitého druhu v kontextu celé trzni situace.

» Produktovy/znékovy image— pro vyrobek znamy pod ditou zna&kou, ktery

hraje vyznamnou roli ip orientaci spaebitele v nabidce. Soiief’'uje se na
vlastnosti vyrobku, a toipdevsim na ty, kterymi se odliSuji od vyrdkdtejného
nebo podobného druhu jiné 2kg. Tento image jedezity v piipadech, kdy se
spotebitel neniZe orientovat vrozdilech mezi nabizenymi vyrobky.
Produktovy/zn&kovy image by mil byt jasny, vztahujici se kiteZitym

potrebam osobnosti spebitele ve vazbna utité vlastnosti vyrobku.
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» Firemni (podnikovy) image- je oznaovan roveZz jako company nebo

corporate image. Je utovan kvalitou firmy a zfisobem komunikace této

kvality pii pfijimani veejnosti, tedy tim, jak je konkrétni firma jednogimi

viss

Chceme-li se ve vySe uvedenych typech image omnahtkonkrétdji, mizeme si je
predstavit na konkrétnichripadech. S druhovym image se setkavameikiapg tam,
kde se jedna o sfrovani véejnosti k vyuzivani witého typu sluzeb. itkladem niize

byt reklama na vyuZivani préstki verejné dopravy namisto osobnich aut.
nejmladSi generace je tguinostiovani znakoveho zboZi dovedeno az do absurdniho
stavu, kdy tato skupina zakazhilktasto neni ochotnafipmout, bez ohledu na
prokazatel® stejnou Urovi kvality, jakékoliv zboZi, které nenese znamoucknaA to

I pres obecé znamou skuiaost, Ze zn&koveé zbozi ¥tSiny firem uZz neni vad
piipadi vyrdbeno v zemich udavanéhdyodu a nenese tudiz kvalitu, kterou propaguije.
Firemni image je pak spiSe zalezitosti emociongtipadre prestizni, kdy uiita cilova
skupina je srrovana k jistym formam ,&mnosti firmg“, zejména tam, kde ma firma

velmi Siroky sortiment druhvyrobki.

»Vztah produktového/zrikového a firemniho image je takshy, Ze uvaZzovat o nich
odcklene¢ miazeme jen pro &ely analyzy, ale v praxi je odibvat nelze* (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 100).

V praxi to znamena, zesbre¢ je pokladan dobry vyrobni podnik za producentaryidio
vyrobkii, a naopak dobry produkt za vyrobek dobrého podniaiah mezi image firmy
a produktu mize mit rkolik zakladnich moznosti. Od stavu, kdy se imaigayf a
produktu zcela ifgkryvaji, az do stavu, kdy se produkt zcela odtiogl stavajiciho

zavedeného image firmy — k tomuike dojit zejména u néwzavadnych produki.

NejuzS§im vztahem mezi produktem a image firmyidentita. V tomto gipac se
vyjadrenim firmy a firma se vyjadje zn&kou. S timto vztahem se setkdvame zejména
u firem v oblasti investni vyroby. Rikladem takového vztahu the byt napiklad

jihoceska firma ,Kamen a pisek”, kdy se image a samatayev zcela kryje
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s produktem. Stejnym ffkladem je organizace, jez jeigainttem této prace —

Zdravotnicka zachranna sluzba.

V piipact Uzkého sefti mezi firemnim a produktovym/zéleovym image, ale nikoliv
piekryti, jako v prvnim fipad, se jedna @ozitivni integraci. K tomu mize dochazet
jen tehdy, kdyz mezi firemnim a produktovym/Zkavym image jsou nejmén
v nékolika dimenzich psychologické gty body. Neni ovSem moZzno image firmy
rozSrovat libovolre na izné vyrobky, ale pouze na ty, u nichZ jejich psyobcka
struktura odpovida struktel image podniku. V tomtofijpact Ize jako piklad uveést
firmu, kterd produkuje outdoorové obémi a bez problétnmaze k tomu pibirat tfeba

obuv nebo dalSi vybaveni pro pobytiirpds.

DalSim vztahem jaegativni integrace ke které mize dojit @i snaze firmy sjednotit
raiznorodé psychické kvality. Je to ¥ipads, kdy firma produkuje vyrobky
nejrizngjSiho druhu, z nichz jen velmi omezenygpbmize gevzit firemni image, aby
to pro spatebitele bylo jedt vérohodné. Pokud tato zasada neni dodrzeri@endojit
k negativnim dsledlkim, které jsou nazyvany dezintegraci. Tentipgd se mze tykat
firmy, ktera je nafiklad vnimana jako producent vysoce kvalitnich o presného
strojirenstvi, a ve snaze zlepSit ekonomiktneave velkém produkovat levné a mén

kvalitni zbozi zné spateby.

Poslednim stugim vztahu jeizolace, kdy dochazi ke striktnimu odeni firemniho a
produktového/zngkového image. Tato situace nastane, jestlize sggeinic, co by
mohlo byt spoléné pro firemni osobnost a vnimani produktuazel k tomu dojit
napgiklad zavedenim nového produktu, ktery se nehodiew® zakotvenému
stavajicimu firemnimu image. Takovym krajnifigpadem by mohlo byt néjlad ve
firmé, kterd vyrabi BZzné ¢istici prostedky, zavedeni vyroby luxusnich kosmetickych

piipravki.

Tyto problémy musi kazda firmi@Sit v praxi pordrné ¢asto, kdyz fi zavad&ni nového
produktu dochazi k rozhodovani, jak jej oghaaby bylo dosazeno souladu obou

image, souladu ve apobu komunikace atd. (Vysekalova, Mikes, 200904).1
Je tedy rejmé, Ze k pozitivhimu vnimani image dochazi, jsospinény rekteré
z&kladni podminky. Podle Kohouta (1999, s. 15) tpo#i image firmy znamena jeji

dobré jméno, zvuk, p@gt mezi véejnosti, kkdy i jen pozitivni pocit fi vysloveni jeji
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znaky. Zcela spravé se uvadi, Ze vytweni kladného image o d&ité organizaci,

instituci, ale také vytvoru, nelzetekavat jako vysledek Zivelného procesu. #dp

samo o sofy bez cileédomeho Usili a olyejn¢ dlouhodobéhosobeni celého systému

opateni.

Jako zaklad pro vytweni pozitivniho image Kohout (1999, s. 36) uvath fyrvky:

4

»-dokonala kvalita produktu;
spolehlivy servis;

rozumna cena;

trvaly inovani proces;

systematické prace firmy ve prash zdkaznik".
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2 FIREMNI IDENTITA

2.1 Definice firemni identity a jeji struktura

Pojem ,image” byva&asto zaminovan s pojmem ,firemni identita“ (corporate identi
dale CI). Vyraz .firemni identita“ séasto pouziva népsre, piipadré byva zaninovan

s jednotlivymi slozkami ClI, na&gklad vizualnim stylem, firemnim designem.

Vysekalova a MikesS (2009, s. 14) charakterizugrfini identitu jako @leZitou sodast
firemni strategie a podle autostruiné receno Fedstavuje to, jak se firma prezentuje
prostednictvim jednotlivych prvk. Predstavuje &co jedin€éného, vyjadeni sebe sama,
sveho charakteru, a podabjako kazda osoba ma svoje specifické charakteyisti
vlastnosti. Firemni identita zahrnuje historii fiynfilozofii i vizi, lidi patiici k firmé i
jeji etické hodnoty. Je definovanaiznym zmisobem, ale jeji podstata sjva

v komplexnosti obrazu a je tienatradou néastrdgj, které onu komplexnost, ucelenost

vytvareji.

Podle jiné charakteristiky je podnikova identitajadfena fadou symbdai. Jsou to
piedevsim prosedky identifikace (logo), stability (udrzovani hadp a kontroly
(dodrzovani hodnot) podniku. Jsou usdyg tti hlavni kategorie podnikovych symlol

kamfadime:

» slovni symboly jako jsou pozdravy, heslépphy, legendy o anekdoty;

» jednani (chovani) typu ritual zvyki, olkradi i spol&nych setkani, getne
pracovnich salzek, Skoleni porad, oslav i &dhi;

» materialni, kamiedime architekturu budov i jednotlivych pracoyi®dvy,
statusové symboly (umésti, velikost a vybaveni, vymezeni pracovniho mjsta)

véetrg vyznamenani a océni (Foret, 2003, s. 33).

Z vySe uvedeného vyplyva, ze vSechny sloZzky firenhéntity jsou navzajem
provazany, ovliviuji se a spokn¢ dotvaeji image firmy. Obrazek. 1 uvadi vazby
mezi zakladnimi prvky systému firemni identity, i&eikazuji moznost jejich vzdjemné
ovlivnitelnosti. Kron® toho existuji pimé vazby mezi jednotlivymi prvky s celkovou
firemni identitou a firemnim image. Vzajemna proudast ovSem vede k tomu, Ze
pokud dochazi ke zénam rekterého z prvl, miZze dochazet k nesouladu, ktery je

nutno eSit znénami v celém systému. Proto je nezbytnébpina analyza systému.
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Tyto situace vyplyvaji z toho, Ze firemni identi@ni dana jednou provzdy a musi

reagovat nafklad na problémy vyplyvajici z globalizace (vizrob).

ey “/"\ 5

4
N
Fi ni image

Obr. 1 Systém firemni identitfVysekalova, Mikes, 2009, s. 21)

VySe uvedené grafické znazémi nejlépe vystihuje strukturu firemni identity atah
prvki, které jsou v ni obsazeny, tj. firemniho desigfieemni komunikace, firemni

kultury a produktu.

2.2 Prijeti identity
Zabyvame-li se otazkou, prge mijeti identity pro firmu dlezité, musime vychazet
z toho, Ze se jedna o Usili o &% odliSnost, jedingnost a osobitost firmy. Tato

jedinginost se projevuje v jednotlivych komponentach, ykterjsou design, kultura,

chovani organizace, komunikace a produkt.
.Firemni identita je chapana jako prestek ovliviovani image firmy. Stiné receno,
firemni identita je to, jaka firma je nebo chce,®dtimco image je ¥ejnym obrazem

této identity” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16).
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Firemni identita neni ovSem némmou a trvale danou slozkou firemni strategiéz#
dochazet ke z#mam, které souviseji se Zmou vrgjSich i vnitnich pongri na trhu,

uvnit firmy, s tiznymi potizemi a problémyipadreé se zndnami v zamsteni firmy.

Firemni identita je saidsti firemni strategie, je nastrojem managemeipji dilezitost

v marketingovéntizeni firem je dana Sirokou Skalou &ma situaci:

» zmeny spoléenského progedi a zminy verejného migni, na které musi
firma reagovat;

» zmeny trhu, trzniho postavenijstu konkurence;

» zmeny ve vedeni firmy, ziny kompetenci;

» restrukturalizace firmy, fuze a nové strategické&ani;

» personalni potize — vysoka fluktuace 2Zatnand, nedostatek kvalifikovanych a
motivovanych zargstnang;

» naruSeni interni komunikacejei fam apod. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 19).

2.3 Spolaenska odpo¥dnost firem

Souasti vytvdeni firemni identity se v posledni doBtava také pojerspola&enska
odpowédnost firem. Tento pojem je&eskym gekladem anglického vyrazQorporate
Social Responsibility (zkratka CSR). Koncept CSR znamena takovysep vedeni
firmy a budovani vztah s partnery, ktery ifspiva ke zlepSeni reputace a zvySeni

daveéryhodnosti podniku.

Tzv. Zelen& kniha Evropské komise (2001) definufgRGako dobrovolnou integraci
socialnich a ekologickych ohléalo podnikatelskyckinnosti firmy, a to ve spolupraci

se zainteresovanymi stranami podniku neboli statidrg.

Pojmem stalkhold& jsou ozn&ovany vSechny zainteresované os@bygkupiny osob
uvnité a v okoli firmy — pafi sem zakaznici, akciofiazaméstnanci, obchodni partfie

dodavatelé a dalSi.

Spol&enska odpoddnost je pak vymezovana jako dobrovolny zavazednfichovat se
v ramci svého fungovani odp&né k prostedi i spolénosti, ve které podnikaji. Na
prvni misto stavi pkni legislativhich pozadavka poté nad jejich ramec dobroveln
uplatiuji odpowdné chovani. Vysledkem je pozitivni vliv na spolest a zarove

prosgch a konkureéni vyhoda pro firmu.
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Podle Bussines Leaders Forum se CSR wgeaimito charakteristickymi rysy:

» tii roviny aktivit — ekonomickécinnost firmy, sociédlni rozvoj a ochrana
Zivotniho prosiedi;

» dobrovolnost — veSkeré odpminé aktivity podnik vykonava dobrova@nnad
ramec svych zakonnych povinnosti;

» dialog se stalkholdery — zapojeni zainteresovarsicén, které firmu vyrazn
ovliviuji;

» dlouhodoby charakter — aktivity CSR jsou realizovd@houhodols a nekoxi
pokud se podnik ocitne v horSi ekonomické situaci;

» davéryhodnost — CSRispiva k posileni @véry ve firmu; ¢innosti vdak musi
byt transparentni, trvalé a nezvelNané. $Spoleenska odpaidnost firem

online).
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3 FILOZOFIE A FIREMNI KULTURA

Nastaveni a realizace firemni identity vyZadujeojaichozi okamzik vytvieni firemni
filozofie. Podnikovou filozofii zveejiuje firma ve své vizi, poslagi hodnotach. Jde o
jakousi vizitku, kterou firma dava svému okoli najekdo je a za&im stoji. Usnaduje

tak prvni kontakt a tim, Ze seie@x hlasi ke svym hodnotam dava najevo, ze je mysli
Vazre.

Podle autorek Horakové, Stejskalové a Skapové (2800150 - 151) jedstavuje
podnikové filozofie spokny zaklad, ktery:

» pomaha uskrnovat rozhodovani — jednozir@ vymezené podnikové zasady a
sdileny cil poskytuje voditko v Zzivdpodniku;

» predstavuje dlezity motivani prvek —¢im vice se zamstnanci ztotozni
s hodnotami a cili podniku, tim lepsi budou jejwisledky a celkovy finos pro
spole&nost;

» jde o0 zAvazek dodrZzovat stanovené principy —fegga&nim hodnot se podnik
odliSuje od jinych a vejn¢ zavazuje k dodrZzovani vyhlaSenych zasad svym

zajmovym skupinam.

3.1 Firemni kultura a styl vedeni organizace

Firemni kultura (corporate culture) vyjage ugity charakter firmy, celkovou atmosféru
ovzdusi, vnitni zZivot ovliviwjici mysleni a chovani spolupracoviniktrmy. Je mozno
také hovdit o zvyklostech a ritudlech vyuzivanych ve firmo hodnotach, které se
projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednanch§eracovnilt (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 21).

V pomahajicich profesich je vSak tento pojem zéwé&¥ v roce 1986, tedy mnoho let
poté, co se s timto terminem pracuje v ramci kénieh spolénosti (Havrdova, 2011,
S. 75).

Pro lepSi pochopeni vzajemnych vazeb mezi identtdkulturou firmy uvadi Foret
(2003, s. 43) blizsi definovani jejich funkci werfé nasledujicim zfisobem.

Identita organizace ipdstavuje jeji uujici charakteristiky, reprezentujici dounit

navenek jeji principy, podstatu a fungovani. Identse vytvé s dlouhodobou
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perspektivou, mze vychazet z mnohaletych zkuSenosti a tradic tutstj z jejiho

systému hodnot a zasad, z atmosféry, kter4 pantgeat a zfisohi komunikace.

Naproti tomu firemni kultura fiedstavuje souhrn toho, jak se tyto charakteristiky
zasady reak promitaji do fungovani a chovani instituce, a a& pvnit, tak také
navenek. V ident# podniku mame ndjklad predstavu rozvijeni pozitivnich hodnot a
tradic, kdezto vrealné kulte se potom rive cela zalezitost naopak zvrhnout
v zakonzervovani stavu, v udrzovani zlozvyk anachronickych stereotypPodnikova
kultura je tedy souhrnem toho, jak podnik skatefunguje, pracuje, nakolik se vedeni
poddilo zaméstnance ziskat pro své zé&mw a cile a prosadit vypracovanou identitu.
Podnikova kultura, tedy to, jak se itlav kazdodenni praxi realizovatrquistavy a
piedsevzeti vedoucich pracovi@ijkrozhoduje v konsém disledku o naSi nabidce

klientim. Rozhoduje tedy o Urovni naSeho produktu, jemé gedistribuci.

Brooks (2003, s. 221) ve svém dile o firemni kidtwvadi velmi popularni definci
firemni kultury podle Scheina (1985), ktery tvrdik kultura se v organizaci nachazi na
ttech odliSnych darovnich. Nejnizsi vrstva firemni tkey tkvi v gredpokladech a
néazorech lidi se &ejnim postavenim {pdpoklady charakteru pracovniho piesi ¢i
vztahl v organizaci apod.). &tdni arovni jsou kulturni hodnoty a nejsvréj$n urovei

je projev firemni kultury v chovani pracoviiik jejich vykonech a vykonnosti.

Vysekalovd a MikeS (2009, s. 67) hévaaké o firemnim chovanicorporate
behaviour), které je firemni kulturou ouligvano¢i ur¢ovano. Podletrznych autol

pak shrnuje to, co pojem ,firemni kultura“ zahrnuje
» pusobeni firmy a jejich pracovniknavenek;
» vztahy mezi zagstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani;
» celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonidly;
» CO je povazovano za klady a zapory;

» hodnoty sdilené&sSinou pracovnik.

3.1.1 Styly vedeni spolé&nosti

Styl vedeni spolmosti popisuje fistupy, kterymi manaZejednaji s lidmi ze svych

tyma, aby jejich prosednictvim dosahli Zadoucich vyslédkNa zaklad chovani
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manazei a uplafiovani jejich pravomoci iZzeme definovat podle Armstronga (1999, s.

102) nasleduijici typy manazerskych osobnosti:

4

4

charizmattti / necharizmatiti manazé — ti charizmatiti spoléhaji na svou
osobnost a své schopnodtiadi se mezi viziorf&, ktgi jsou orientovani na
uspch a jsou dobh komunikatdgi. Necharizmatiti spoléhaji na gy chladny,

analyticky gistup k problémim;

autokratéti / demokratiti manaz& — prvni vnucuji své napady a rozhodnuti,
vyuzivaji postaveni a nuti pracovnikyiat to, co si peji. Naopak demokratii
jsou velice komunikativni a povzbuzuji spolupradéynk zapojovani do

rozhodovani;

umoziovatelé / kontrolti — umoZovatelé inspiruji zagstnance kolem sebe
svoji vizi budoucnosti, povzbuzuji je a poskytuh jurcity prostor. Kontroldi

nedavaji zastnaném prostor, manipuluji jimi;

transakni / transformani — transaéni lidii poskytuji penize, praci a bezpea

ochotu vyho¥t. Druzi motivuji pracovniky, aby usilovali o cNgSSi Grove.

OvSem ¥tSina manazéruplatiuje pristup, ktery se nachazékde uprosted a je tedy

kombinaci w®kolika pfistupa manazerského vedeni. Wgwby vedeni organizace a

kultura managementu je velmildzita. Pokud existuji v organizaci trvalé neddstat

v této

oblasti, zfisobuje to takové situacejipkterych se manatezanou o sveé

zamestnance zajimat az kdyZ s nimi magjaky problém (Cejthamr, &lina, 2010, s.

79).

3.2 Prvky firemni kultury

Jakoctyii zakladni prvky firemni kultury jsou uvéady:

1. Symboly — jsou to nafiklad nizné zkratky, slang, Zigob oblékani, symboly

postaveni, které jsou zname jdenim této organizace.

Hrdinové — mohou to byt skutai, pog. téz imaginarni lidé, ktéslouzi jako
model idealniho chovani a jako nositelé tradic, ojakzor idealniho

zamsstnancei manazera.(asto jsou jimi zakladatelé spotesti).
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3. Ritudly — sem pat rizné spoléensky nezbytné€innosti a projevy. Jsou to
neformalni aktivity (oslavy), formalni sthe, psani zprav, planovani,

informatni a kontrolni systémy.

4. Hodnoty — predstavuji nejhlubsi Groviekultury. Jde o obecné&sglomi toho, co
je dobré a co Spatné, hodnottié nehodnotné. Hodnoty se promitaji do
pracovni moralky, soundlezitosti pracouini& firmou i do celkové orientace
firmy. M¢ély by byt sdileny vSemi pracovniky, nebo alespimi, ktei jsou ve
vedouci pozici (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68).

Sirsi pojeti firemni kultury uvagi Sedivy a Mendlikova (2011, s. 52) ve své pré&i n
téma 0uspSné neziskové organizace. Podle nich je firemnitukal gedstava o
organizaci, vychazejici z filozofie, poslani, viaecili organizace. Ma-li byt furdni,
musi byt podporovana chovanim organizace a jejichd to navenek i doviiit
Tvori ji:

» poslani a vize organizace;

» logo, design (jednotny vizualni styl — barvy, dkafi— tiskoviny, vzhled

internetovych stranek);

» komunikace firmy (prezentace organizace n#w®sti, reklama, dostupnost

informaci o organizaci);

» interni vztahy (prosedi a klima v organizaci, Urofeosobnich vztah veéetns

konvenci tykanéi vykani, vynen informaci mezi organizaci a pracovnikem);
» zvyklosti (systém hodnot, tradic, historek, vzhjfgdstedi, v #mz lidé pracuiji,
jejich Uprava a chovani, odmy a sankce, Zzadané tmwby chovani

spolupracovnik organizace);

» image organizace (celkovy obraz organizace vningim okolim).

3.3 Struktura organizaéni kultury

Pro znazoréni problematiky struktury organizai kultury uvadi Vysekalova a Mike$
(2009, s. 70) saasny nejznawjsi a nejvyuziva&gSi model podle Scheina (viz obr. 2).
V modelu je organizmi kultura strukturovana daitrovin podle miry projek jeji

viditelnosti pro vejSi pozorovatele:
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» artefakty — jsou nejvySe, pro &8iho pozorovatele nejviditeljsi a pondrné
snadno ovlivnitelné. OvS8em bez znalosti obsahuiatalgovin kultury €Zko

interpretovatelné;

» hodnoty, pravidla a normy chovéani — rovitéste&ne ovlivnitelna a pro v§siho

pozorovatel@aste&ne zietelnd;

» z&kladni pedpoklady — nejhloufji poloZena rovina, zahrnujici nedomé a pro

prislusniky firemni kultury zcela sam@mé nazory a myslenky.

Pro tvorbu firemni kultury jsoutdezité i konkrétni pravidla, kterymi g&di Zivot firmy.
Vysekalova a Mikes (2009, s. 71) uvadélped €ch nejdilezitéjSich:

» firemni (podnikovy)ad,;

» SErnice protizeni firmy (podpisovyad, zastupovani managementu apod.);
» SErnice pro pracovni oblékani, Ustrojova ki&ze

» zasedaci p@dek @i poradach;

» pracovni doba a délkagstavek;

» kodex jednani zadéstnance;

Artefakty a nazory

Red

Postaveni ve spoletnost Viditedng, ale casto
Status nerodusitelns
Viditelna schemata chovani

Mormy a standardy

Idedly a cile . WVySSl mira usedomeni,
Prostredky (jak dosahnout cilu) owinmnovatelne

L]

Predpoklady, zakladni premisy

Jednotiver a prostiedi
a misto Mevedome, spontanni,
Vzajemna mezilidska interakoe neviditelng

Obr. 2 Koncepce firemni kultury podle Schein&/ysekalova, Mikes, 2009, s. 70)
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3.3.1 Artefakty — myty, zvyky, ritualy, jazyk, hmotné struktury, hrdinové

Podrobrji se strukturou organizai kultury zabyvaji LukaSova a Novy (2004, s. 22).
Voln¢ dle €chto autot Ize fici, Ze artefakty jsou pozorovatelné symboly a ynak
firemni kultury. Jedna se néklad o architekturu budov, materialni vybaveni
organizace, vyrmni zpravy, systéemipimani zandstnand, zpisob gijimani navstv,
ozna&ovani mistnostii zpasob oslovovani. Obeénlze ¢lenit artefakty na artefakty

materialni a nematerialni povahy.
Dale pak tito autth uvadsji podrobrEjSi déleni doctyi kategorii.

Pribehy a legendy- predpoklada se, Ze jsou pravdivé, jsou znamésgarandam, radi
co clat a co ne, obsahuji emociondlni slozku a jséleaitym mefitkem hodnot a

norem.

Ritudly, ceremonidly, zvyky jsou to ustalené vzorce chovani, 2am aktivity, casto
pouzivané k posileni stability a r@pému komunikovani zakladnich hodnot

organizace.

Jazyk — je odrazem hodnotiigmanych v organizaci a miry formalnosti vzigh

vyjadiuje silu firemni kultury, a také upozmije na hodnoty zastavané subkulturami.

Hmotné struktury a symbolyvyjadeni ugitého kulturnino smyslu a image organizace

(velikost, stéi a umistni budovy, jeji vybaveni atd.).

Z hlediska firemni kultury je jako jednomu z artdfanematerialni povahyiikladan
vyznam hrdinzm. Hrdinové jsou pro pracovniky organizace zosoibm hodnot —
dokladaji dosazitelnost U&ghu, poskytuji modelové chovani, nastavuji vysoke
standardy vykonu, symbolizuji organizaci pro ok@psiluji individualitu firmy a

motivuji zangstnance (Lukasova, Novy, 2004, s. 25).

Pro pracovniky jsou hrdinové zosa@pim zakladnich hodnot. Roddjeme dva
zakladni typy, a to hrdiny odarozeni(Bat'a, Ford) asituacni (hrdinové roku, dne atd.)

Jejich funkce jsou néasledujici:

» motivuji zangstnance;
» dokladaji dosazitelnost U&ghu pro kazdého;
» poskytuji modelové chovani;

» nastoluji vysoké standardy vykonu (LukaSova, No&pe4, s. 22 - 23).
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3.3.2 Hodnoty, pravidla a normy chovani, postoje

Hodnotyvyjadtuji to, co je ve firm povaZzovano zaidezité a Zadouci. Vyjdadji obecné
preference a umanji chovani klasifikovat na dobré a Spatné, projnite do
rozhodovani. Hodnoty jsou relat&rstabilni a tvéi jadro firemni kultury, ficemz
nejdilezitéjSi hodnoty byvaji etelre vyjadieny, napiklad v etickém kodexu firmy, a
jsou tedy i sdlenim navenek, pro okoli. Realizuji se ptedhictvim artefakt (jazyk,

ritualy, myty apod.) (LukaSova, Novy, 2004, s. 23).

Pravidla a normy chovani miZzeme o nich také hovib jako o ,pravidlech hry“. Jejich
dodrzovani je odghovano, nedodrZovani se v ramci organizace tresténiX reguluji
kazdodenni chovani, zai§ji jeho pgedvidatelnost. Pokud jsou stanoveny v pisemné

podolz, jedna se o zasadyprocedury.

Postojese definuji jako predispozice a tendence reagovatrné stalym zgisobem na
urcité osoby, pedmety, mysSlenky a situace. V souvislosti s firmou lhevait o
celkovém postoji k praci, angazovanosti, oddanastbajali¢ (Armstrong - 1999, s.
202). Postoje, zejména ty osobniho charakterug kier&i osobnost jednotlivce, maji
pak v organizaci kéovy vliv, protoZze pra¥ tyto klicové charakteristiky jednotlivic

tvori ve firme jak negativni, tak pozitivni pracovni klima (BrapR003, s. 25).

3.3.3 Zakladni predpoklady

Zakladni gedpoklady jak uvadji LukaSova a Novy (2004, s. 23), jsou zazZité apra
ustalené fedstavy o fungovéani reality. Opakuje-li se sdahem reSeni gjakého
problému, vznikad zakladni i@dpoklad, ktery je pak chapan jako saiegmy a
nezpochybnitelny. Zakladnitgdpoklady jsou velmi stabilni a odolnécvzmenam. Je
velice obtizné je identifikovat, protoze jejich stence je zcela automaticka a

newdoma.

3.4 Sila organiza&ni struktury

Predpokladem koncepce organimd kultury je skuténost, Ze ma vliv na
vnitropodnikovou organizaci d@zeni a vyznamnym Zigobem ovliviuje konani a
jednani pracovnik Silou organizéni kultury je chapano to, nakolik jsou dané zakiadn

piedpoklady, hodnoty, normy a z nich vyplyvajici vaichovani organizace sdileny. V
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piipadt vysoké miry sdileni je podnikova kultura silna mamizace je jeji pomoci
ovliviiovana ve velkém rozsahu. Vfipad sdileni pedpoklad, hodnot a norem
chovani v malém rozénu, je podnikova kultura slaba a chovani zamand v ramci
organizace je ovliwno jejich individualnimi vlastnostmi. Dale zéleA jejim obsahu,
zda bude vliv podnikové kultury negativnii naopak pozitivni. Silna organiaai

kultura musi splovat nasledujici kritéria:

1. Jasnost, ietelnost — kultura jasn prehledré a srozumitelty dava pracovnikm
najevo, jaké jednani je pozadovano, které aktijou nutné a Zadouci, které

jsou akceptovatelnéfipadreé negijatelné.

2. Rozsfenost — nutnost znalosti pracovinjlednotlivych prvki kultury a setkavani

se s jejich existenci a vlivem.

3. Zakotvenost — vyjadije miru identifikace a internalizace jednotlivych

organiz&nich hodnot, vzdra norem jednani.
Vyhody silné podnikové kultury jsou nasleduijici:

» Vytvéii soulad ve vnimani a mysleni pracovnikusnaduje komunikaci a

redukuje konflikty;

» usmernuje jednani lidi — lidé v organizaci sdileji spwlé hodnoty a

normy;

» sdileni spoléenych hodnot a ail — sdilenim hodnot a @il poctuji lidé

sounalezitost a loajalitu a maji pozitivni postdjrkné.
Mezi nevyhody séadi:

» fixovani organizace na minulou zkusenost — vededienosti, pehlizeni

a ignorovani signélz vrejSiho okoli;

» zabraiovani mysleni v alternativach (LukaSova, Novy, 26045).
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4 FIREMNI DESIGN

Pojem firemni design (corporate design) byva také&kdy uvadn jako ,jednotny
vizualni styl“. Je to soubor vizualnich konstanterk jsou vyuzivany v komunikaci

uvnitt, ale gedevsim va firmy.

Vysekalova a MikeS (2009, s. 40) u¥fdjednotlivé slozky, které vytid firemni

design:
» nazev firmy a zpisob jeho prezentace;
» logo jako identifik&ni zkratka;
» znaka pro zviditelgni a odliSeni produktu;
» pismo a barvy;
» sluzebni grafika (propagai prvky a tiskoviny);
» orienta&ni grafika (zgisoby Upravy interiér, ozn&eni budov);
» odkvy zamestnang;
» grafika obai;
» darkove pednety;
» dalsi prvky dle oboru podnikani.

Graficka podoba jednotlivych sddssti vizualniho stylu je zpravidla zakotvena v gesi
manualu, ktery fesré vymezuje jejich vyuzivani. Nedilnou s@sti design manualu je
piedpis, tzv. graficky manual, ktery jednoZna stanovi, jak s jednotlivymi prvky a
komponentami zachézet a jak je vyuZivat tak, alayaini prezentace byla jednotna a

odpovidala celkové firemni identit

Graficky manual je komplexni zpracovani pravideldaepor&eni pro tis¢nou i
elektronickou vizualni prezentaci firmy.&ginou je zpracovan v elektronické podab

obsahuje:
» souhrn grafickych pravidel;
» definici layoutu dokumeiit(celkové grafické usgadani);

» definici a pravidla vyuzivani fofit(stylu pisem);
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» definici barev a pravidel pro jejich uzivani;
» logo, jeho varianty a pravidla pro jeho pouZzivani;

» firemni dokumenty (Sablony, hlaskové papiry, vizitky ..) (LukaSova, Novy,
2004, s. 41).

4.1 Logo a jeho vyznam

Kvalitni firemni logo musi sgbvat mnoho poZzadavk Predstavuje konstantu slouzici
k jednozné&né identifikaci daného subjektu, m&itwu signalni funkci a je Wezitym
prvkem pro vSechny komuni&ai aktivity. Mélo by byt jedingné, jednoduché, doe
zapamatovatelne, pouzitelné riamych materialech od dopisniho papiru az po &amia
expozice na veletrhu, o by vyjadovat ¢innost firmy. Logo je ufitym symbolem,
ktery slouzi jako vizualni zkratka atge se statiezitym motiva&nim faktorem. Ma
emocionalni i racionalni funkce. UZigeho tvorl® je dilezité stanovit, jaké emoce ma
vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemni itlesu. Ale ma i funkci informani,
podava informace o daném subjektu, odliSuje hostdtoich (LukaSova a Novy, 2004,
s. 49)

Tvorba loga se stala postupem doby zéleZitostiitigice ¢i méns fundovanych firem a
odborniki a jeho vnimani iednétem nesetnych vyzkund. Praktické zkuSenosti
s problematikou vypracovani podnikové &a nebo dokonce celého jednotného
vizualniho stylu shrnuje ve své praci Foret (2090340). Jeho dopotani je mozno

v hlavnich bodech prezentovat takto:

» vypracovani nebo Upravu podnikové &g je teba s¥tit odbornikim —
designéiim, grafikim a pozadovat nejvysSi kvalitu. Zka vyvolava u klient
dulezity prvni dojem a vzhledem k tomu, Ze & provazi firmu ¥tSinou po

celou dobu existence, néla by byt cena rozhodujici;

» s odborniky je nutno spolupracovatglm by jit o spoléné dilo, proto musi
dostat od poatku jasw vyjadrené poslani a vizi podniku. OrgaloZzenych
navrzich je mozno s nimi otgané diskutovat, séit jim své predstavy a pocity,
ale u takovych stranek loga, jako je jednoduchistota a originalita grafického

zpracovani jeieba divérovat jejich odbornosti a kvalifikovanosti;
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» pii Upraw (inovaci) znéky by se ndla respektovat také hlediska tradice a
zachovani kontinuity, proto by segln ponechat to, coistavé Zivotaschopného
z pavodni zngky, & se jedna o barvy, typ pisma, graficky symbol, jméapod.
Neni vhodné si ip vypracovani nebo Upravznaky dokazovat, kdo ma

v podniku rozhoduijici slovo.

Hledanim odpo&di na otadzku ,jak vypada dobré logo“ se zabykada autat.
Nizozemsti autiv Gaston van de Laar a Lianne van den Berg-Weibx@elktdi se
zametili na vnimani loga jako symbolu identifikujicihonaku, rozclili loga do i

skupin:

1. Popisné tvary— miZzeme je okamatrozpoznat. Znazduji predmety, které
jsou v naSi kultte keZn¢ pouzivané. P&tk nim nagiklad geometrické tvary

a daji se snadno pojmenovat (jakikjad je uvedena zkka Puma).

2. Sugestivni tvary — jejich symboliku je obtizfSi urkit, tvar je znazorén
porgkud abstrakt® (piikladem niize byt liskaCeskomoravské stavebni

spaitelny nebo tradini logo Mattoni — obrazek orla).

3. Abstraktni tvary — tato loga nemaji Zadny ob&qgrijimany, znamy vyraz.
Zvlastni, nedefinovatelné tvary jsou pouzivany gn@@nych kombinacich.
Pojmenovat symbol je tak prakticky nemoznélkjadem niize byt ,fajfka“
firmy Nike) (Vysekalova a Mikes, 2004, s. 50).

4.2 Barva

Barvy ovliviiuji naSe vnimanitachceme, nebo nechceme. Proto vésskryvaji velky
potencial pro efektivni reklamu. Psychologie bgezndma ¥c. Barva v nas probouzi
emoce a fisobi na naSe rozhodovani. V rektatak nmizZe byt praktické &dét, jak

s barvami nakladat a efekti&e vyuzit ve své komunikaci.

Zluta barva je vesela aiéjiva, pinasi s sebou energii. Zardvie to vdak barva, ktera

nejvic za¢Zzuje oko a unavuje ho.

Modrou barvu upednosiiuji muzi. Vyjaduje vnittni klid a mir a zarove zmimuje

chu k jidlu. I proto je modr& nejpouzivgsi barva v kancetéh.
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Cervena vzbuzuje silné a intenzivni emoce. Je to barvayvaslasky, kterd snizuje

sousted®nost a zhorSuje vykonnost ve stresovych situaciatijklad zkouskach.

Zelenase poji se zdravim &ipodou. Vzbuzuje pocit vribiho Klidu. | proto je to barva

zdravych joguri Activia. Po dlouhou dobu byla tato barva spojepéoginosti.

Bila v sol& nesecistotu a nevinnost. Navozuje pocit prazdnoty a naddoa zétSovat
prostor. Hodi se k propagaci luxusnich vyrbbk to nejastji ve spojeni gernou,

zlatou nebo gtbrnou.

Fialova je barvou majestatu. Symbolizuje &shp, bohatstvi a moudrost. ZardveSak

podtrhava feminitu a jemnost.

Riazova ma celko¥ velmi uklidiujici (€inky, coz dokazuje i skuteost, Ze se pouziva
ve Wznicich ke zklidéni weznu. PredevSim je to vSak barva lasky, a proto ji

uptednosiiuji znaky primarre cilici na Zeny.RBarvy v reklam, online)

4.3 Pismo

Obecr Ize fici, Zze pismo v prvéadt zprostedkovava séleni. Z tohoto dvodu musi
pusobit jas®, byt snadnocitelné, gehledné a vyvazené. Pro praktické uziti je
doporwovano, aby si organizace zvolila jeden typ pisnenaby n&l byt uzivan trvale.
Je to dlezité proto, aby se sjednotil vzhled tiskovin a lyly na prvni pohled
nezangnitelné a typické pro danou firmu. V dglkdy jsou masoy pouzivany osobni
pacitace, je dodrzovani jednotného stylu velicedité a to z dvodu velkého pétu
zanestnand@ komunikujicich progednictvim elektronickych komunikiats vnitni i
vngjSi verejnosti podniku. Softwarové produkty Siroky ¥yipisma nabizeji affpadna
.Kreativni“ volba jednotlivych zagstnané by naruSila cely firemni design. V kazdém
piipad je nutno volbu pisma skt vytvarnikovi, aby korespondovalo s ostatnimi

vytvarnymi pravidly komunikéni prostedki firmy (Brooks, 2003, s. 196).
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5 FIREMNI KOMUNIKACE

Komunikace byva ve zjednodusené potlotterpretovana pouze jakdgmos informaci.
Pojeti komunikace v marketingu je vSak chapanordimdi smyslu. Eedmétem
komunikace mze byt jakykoliv vytvor — lidsky i firodni, verbalni i neverbalni, hmotny

i duchovni, ktery je jednou stranou prezentovarrunau vniman. Foret uvadi ve své
praci o marketingové komunikaci tzv. Lasswellovarkmikani schéma (viz obr. 3),
které znazatuje komunikaci jako proces (Foret, 2003, s. 5ileRitym faktorem je
vtomto schématu zejména¢apd vazba, to znamena s jakym efektem komunikace

probiha.

jakym
fika kanalem

Kdo ' Co

Y

Komu

s jakym efektem

Obr. 3 Lasswellovo komuniké&ni schéma(Foret, 2003, s. 5)

Firemni komunikaci jsou tedy chapany vSechny kokadnii prostedky i cely komplex
vSech forem chovani, jimiz firma o solméco sdluje. Komunikaci pak dime na
vngjSi a vnitni. Firemni komunikace je ¥j$im projevem firemni identity a stasré je

zdrojem informaci o firemni kulte. Sodasré je ji ovliviovan roviéz image, a to

zpasobem, jak firma komunikuje §znymi cilovymi skupinami.

Do firemni komunikace @Zeme zahrnoutpublic relations — vztah k véejnosti;
corporate advertising- firemni inzerce, stanoviska firmy, postoje kzb&m veéejného
zajmu a vystupovani fpdstaviteh firmy; employee communications systém
informovani uvnit firmy; investor relations- sem paf informace v podobobchodnich

a vyratnich zprav, informace pro akcidea publikovani v odborném tisku apod.
Dulezitymi prvky jsou takéhuman relations- komunikace na trhu prace &nuvnite
firmy a government relations formy a metody komunikace s vyznamnymi osolmost

v zastupitelskych organech aadech. Je mozno setkat se i stim, Ze do firemni

komunikace je zahrnovan firemni design jako forrnzu&ni komunikace firmy. Cilem
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je, aby se firemni komunikace stala nesidelnou sowasti firemni identity, protoze bez
odpovidajici komunikace a prezentace hodnot firmgirmoZzno vytveit poZzadovany

image.

5.1 Predpoklady Us@sné komunikace

Ma-li byt komunikace 0sgna, je nezbytné dodrZzovatktera pravidla. Prvnim je
duvéryhodnost. Komunikace musi byt postavena na vz&emmanalosti a dvéie
partneti. DalSim pedpokladem je volba vhodnébasu a prosedi, v imz komunikace
probiha. Naprosto nezbytna je pochopitelnost a aymrost obsahu a s&éasré jasnost
sckleni. Toto sdleni musi mit vyznam proifemce, odpovidat jeho systému hodnot a
byt piimérené jeho situaci. Séasré musi byt vyjadeno zetelnymi a jednoduchymi
symboly a pojmy.Cim déle sdleni putuje, tim vice hrozi jeho zkresleni. Dalsi
podminkou je soustavnost, protoZze komunikace jeomiéci proces, ktery musi byt pro
dosazeni cile opakovan a rozvijen. Safepaosti je vyuzivani ogdéenych kanal,
odpovidajicich nejen piaths producenta, ale také systému hodnot a vyZngiifemce.
Koneiné¢ poslednim pravidlem je znalost adresata, to znamjeho dosaZzitelnost,

zvyky, jeho schopnost vnimat a pochopitiedi.

Pro usgSnou komunikaci je rowi dilezita zgtna vazba, tedy analyza komunikace.
Analyzuje se fisobeni na jednotlivé cilové skupinyiig@mz se pouZzivaji zejména
kvalitativni metody, protoze jimi Ize zfivat a interpretovat motivace jednangpaich

i vnitinich cilovych skupin, hodnotit vztahy, nazory, p§sta Urové komunikace ve

vSech rovinach.
Analyza firemni komunikace se z&fuje zejména na tyto oblasti:

» vV oblasti vréjSiho pisobeni na soulad komunikace se strategii firmy,tzgigani

nazofi a postoj cilovych skupin o firm a jejich produktech, informace o
firemni komunikaci a strategii konkur&mich firem, @innosti dopadu

komunikovanych s&eni prostednictvim jednotlivych vyuZivanych prostks;

» V oblasti vnitniho pisobeni:na loajalitu zardstnand firmy a pfipadné bariéry,

vztahy v pracovnich tymech a jejich vliv na ideikiti s firmou, gipravenost

vSech skupin za#stnand na gipadné zrany ve firng;
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» vV obou oblastecma zngny a vyvoj v komunikaci &i zaméstnan@m i vnejSim

cilovym skupinam, jeji &innost a odhaleni slabych mist (Vysekalova a Mikes,
2009, s. 63 - 64).

5.2 Interni komunikace

Vnitrofiremni komunikace ma mnoho roZnm a Zadny z nich by nefhbyt piehlizen.
Odpowdnost za to, jak je komunikaceiidna, vzdy nese odesilatel aglnby se
preswdcit, zda sdlil to, co sdlit chtél. Ve firmach z&ina prvotni a nejilezitejsi

komunikace od manaZem vedoucich. Ti sswij vliv na Urovei firemni komunikace
malokdy uwdomuji a vlastd se interni komunikaci ani nezabyvaji.
Role firemni komunikace v Uggnosti¢i neldsgsnosti podnikani jeeoddiskutovatelna,
a pestoze velké mnozstvi publikaci poukazuje na j&ji, w soudobé praxi j€asto

piehlizena, nechava se rozvijet sama od sebe i s®i hybami a komunikai

dovednosti vedoucich pracoviikdemotivuji zamstnance. Cilem firmy je sice
spokojeny zakaznik, ale toho se sngidrdosahuje prostednictvim spokojeného

zanestnance.

Ve vnitropodnikové komunikaci se informace firmowti Stznymi komunik&nimi
kanaly. Hola (2011, s. 92) je definuje jako soulsornosti, progedki a forem
komunikace pro f&nos a sdileni informaci. Tyto kanaly se mohelit @ raznych
hledisek a jejich efektivita je zavisla na tom, ziigemce obdrzi sfleni was, rozumi

mu a je schopen n& meagovat.

V urc¢ité fazi rozvoje firmy lze vysledovat okamzik, kdywelna a nekoordinovana
komunikace pestala byt § chodu firmy dosté&ujici a z&al byt potebny uceleny

komunika&ni systém.

Ve firm¢ se vyskytuji iti zakladni formy komunikace: osobni, pisemnéa atedekcka.
Efektivitu tchto forem nelze navzajem péiavat, je vzdyitba vybrat vhodny kanal v
zavislosti na situaci. Nejpouzivgai formou komunikace je stale komunikace Gstni

kterda umo#uje okamzitou interakci a nejlépe sniZuje rizikigsneho porozudmi.
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5.3 Externi komunikace

Firemni komunikaci se zabyva velké mnoZzstvi publik&lejwtSi ¢ast z nich se tyka
piedevsim vijSi komunikace, tedy marketingu a vSech jeho aspaktitini a vrEjsi
komunikaci vSak ve skutgosti nelze odgit. Zasahy smrem ven se &akym
zpiasobem projevi i sirem dovnit a naopak. Oba typy komunikace vychazeji z firemni

kultury a ta je pouze jedna.

e

Z hlediska komplexniho a ¢inného msobeni je nejilezit¢jSi Promotion, tedy
marketingovy komunikéni mix. Jako marketingova komunikace se aana jakakoli
akce, ktera smfuje k informovani, peswdcovani nebo ovlisiovani spatebitel,
partnefi a ukitych skupin véejnosti Je to cilené vytw&ni informaci utenych pro
okoli podniku s cilem ijateln¢ pasobit na cilovou skupinu. Komunikace méaédv
z&kladni formy, osobni a masovd&.vyhoddm a nevyhodam kazdé z nich je nutné
piihlizet @i tvorb¢ kazdého komunikaniho mixu. Masov&omunikace je zacilena na
velkou skupinu lidi,coz snizuje néklady na jednohaijpmce. Jako celek je oviem
velmi draha. Neexistuje u ni fyzicky kontaktéastrénych stran, coz d¥e vyrazg
snizit efekt sdeni a nelze seipjejim pouziti gizpasobit individudlnim pdaebam
piijemce sdleni. Zmireny efekt sdleni neni ani filiS snadno rditelny. Osobni
komunikace probihd mezi &wma nebo #kolika malo lidmi.Osobni kontakt rize vést
k vétSi ochot spolupracovat a nuti osloveného bezgeabt reagovat. Vynalozené
néklady na jednohoifjemce zpravidla &olikandsobg prevysuji naklady na masovou
komunikaci (Bodkova a kol., 2003, s. 225).

Do komunik&niho mixu pati tyto nastroje:
» reklama;
» podpora prodeje;
» osobni prodej;
» public relations;
» primy marketing.

Pro (Eely této prace, ktera je za@&bend na neziskovy sektor, bude daknavéana
pozornost pouze komponé&nt, vyuZzitelnym v tercialnim sektoru. Z komunikého

mixu jde tedy o public relations.
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Public relations (PR)lze pelozit jako ,vztahy s vi@jnosti“, ale v marketingu se tento
pojem nepeklada. Jeho aktivity nemaji na rozdil od jinychstnga marketingové
komunikace za ukolifmo podpdit prodej vyrobki. Jejich Ukolem je vytvdt kladnou
piedstavu o podniku a jeho cilech a zéach (Bowkova a kol., 2003, s. 226).

Zakladem externi komunikace je pochopitetdkaznik, v nasSentipac klient/pacient.
Obecr plati, Ze na prprospetivSech firem se podileji pr&zakaznici, bez nichz by i
nejlepSi komunikacei firemni image byla bezcenna. Pro neziskové owgad plati
totéz. Zakaznici jsou zde kamg/mi spotebiteli a bez jejich zainteresovanosti by tato
prace ztracela své opodstain a swij Ucel. Proto je nezbytné vyuZivat pivk

marketingu pra¥i v neziskovych organizacich (Caywood, 2003, €)14
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6 PRODUKT ORGANIZACE

Produkt je dlezitym prvkem firemni identity a podili se na ijiformovani.
cilovych ¢i vztahovych skupin. Vtomto smyslu jejieme chapat jako podstatu
existence firmy. Bez konkurenceschopného kvalitnginoduktu nemohou dinkovat
ostatni prvky firemni identity. Z marketingovéhohtedu ntize byt produktem vse, co
lze na trhu nabidnout a $mt pro uspokojeni uité poteby. Mize to tedy byt jak

hmotny statek, tak sluzba a dokonce i duSevniystatlow-how, licence apod.).

Produkt ovliviuje firemni identitu také svymi emocionalnimi viasstmi, kterymi
mohou byt:

» prozitek z toho, Ze fizeme produkt vlastnit a pouZzivat;
» identifikace s produktem, produkt vyjage naSi osobnost;
» estetické vlastnosti produktu uspokojuji nas vkestatické céni;
» produkt zvySuje nasi prestiz;
» produkt nam umatuje stylizovat se do titého sebevyjaigni.
Podle vztahu zakaznika k produktiizeme nakupni produkty rodit do dvou skupin:

» homogenni — zakaznik jetijpma jako v podst#& stejné, rozhodovani je

ovliviiovano cenou;

» heterogenni — zakaznik je rozliSuje, rozhodujea#epkvality, gidané hodnoty
a vhodnosti pouziti. Pokud nalezne vhodny prodwtSinou se nenecha

ovlivnit cenou.

Vi s

Komunikani politika firmy predstavuje pro trh poselstvi, jehoz kéomgn cilem je
upevréni pozice produktu na trhu.dzitym prvkem je zde integrace — vedle integrace
v ¢ase a mezi komunikaimi prostedky je to zejména integrace formalni a obsahova.
Formalni integraci fedstavuji klasické rysy, jako barvy, typy, tvaryiaualni signaly.
Musi byt natolik silné, aby vytw¥ély trvalé vnimani produktu z hlediskadigusnosti
k firm¢ ¢i sortimentu. Obsahova integrace pak da@ pislusnost produktu k firgy

znacedi produktovérad komunika&nimi prostedky, jako je obrazec atd.
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6.1 Specifické vlastnosti produktu véejného sektoru

Zvlastnim produktem firem a organizaci@@ého sektoru jsou sluzby. Je mozné tento
produkt clit na sluzby trzni a sluzby veiné, netrzni. Marketing vejnych sluzeb se
vyznauje zejména vysokym stupm kontaktu se zakaznikem. Jedna &8imou ocisté
sluzby, ale paeby marketingu M@jného, netrzniho sektoru se od marketingu trznich

sluzeb do znmé miry lisi.
Vastikova (2008, s. 28) uvadi tyto rozdily:

Na tradénich trzich vstupuji kupujici a prodavajici do erapych vztah na zaklad
svych svobodnych rozhodnuti — maji svobodny ¢vybVerejné sluzby v mnoha
piipadech tento vy svym uzivatelm neumoiuji. Casto je vykr poskytovatel

omezen.

Vetejny sektor se soustluje predevsSim na napbvani spoléenskych pdaeb. Tyto
potreby souvisi hlava s budovanim technické a socialni infrastruktuéitesh a mistni

spravou. Cile organizaciipobicich ve vijném sektoru Ize jen obtiZkvantifikovat.

V dusledku externich uzitkje proto u mnoha ¥ejnych sluZzeb obtizné identifikovat
jediného uzivatele. Uzivatelem wdévacich aktivit tak mize byt student, jeho radh,

ale i cela spokost, ktera tak ziska kvalifikovanou pracovni silu.

Manazdi pusobici v organizacich poskytujicichigmé sluzby maji zpravidla mensi
volnost v rozhodovani a oviiwji je statutard stanovené standardy. Marketing
vzklavacich instituci (nafklad stednich Skol) tak musi pdat s celostath

stanovenymi vzélavacimi standardy.

Mnohé prvky marketingu sluzeb #egného sektoru musi byt upraveny podlergiot
specifickych skupin uzivatél Informace o nich nejsodasto z etickych wvoda
marketingovym pracovntkn péistupné. Pokud setbiec uziva cena, pak odrazi spise

centralt stanovené spatenské hodnoty nez hodnotu pro zakaznika.
Vetejny / Neziskovy sektor charakterizujedacik (2011, s. 65) wchto bodech:

» institucionalizace organizace (formalitizeni);
» nezavislost na statu (nespadaji poidngtizeni statem);
» nerozélovani zisku (nevytvid zisk a gipadny pijem je reinvestovan);

» samosprava (organizace je samostatna a nezavisla).
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7 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

V rdmci teoretick&asti diplomové prace bylderpano z dostupnych zdéojiteratury.
Ackoli se téma image spdaleosti jevi jako velmi diskutované a atraktivni, ragrafie
na toho téma jsou v podstgiouze ojeditié a je tak nutnéerpat z kapitol tykajicich se
image v obecnych marketingovych publikacichéthto je vSak téma zpracovano velmi
obecg a neni mu zpravidla émovana ¥tSi pozornost. Vyraznym nedostatkem je
absolutni absence literatury spojujici témata imegeravotnictvi. Jakoby skui® ve
zdravotnictvi nebylo &bec nutné se touto problematikou zabyvatkdh podle
Mayerové a Rzicky (2001, s. 89) marketingové studium makroskupmap(
zdravotnikl)) a jejich z&jnh ¢ potieb zaujimd v saiasném marketingu stale
vyznamrjSi pozici, a to pra¥ proto, Ze tyto specifické skupinyiegného sektoru maji
také specifické pozadavky na trh a je nutné voditradtni feSeni v celé koncepci
marketingového vedeni, tak literatura stouto aopodu tématikou je skuteeé
nedostupnd. ilesto se vSak domnivam, Ze pkely této prace je zhodnocenilezitych
prvka firemni kultury dostéujici a lze tedy zéchto poznatk cerpat i v praktick&asti
prace. Specificky charakter produktu zdravotnickymganizaci ani nedovoluje vice
tématicky a podrohkinz této literaturycerpat, protoZe je orientovana pouze na obchodni

¢i vyrobni komeéni podniky.
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8 PREDSTAVEN| ZDRAVOTNICKE ZACHRANNE SLUZBY

Zdravotnicka zachrannd sluzba Jbského kraje je ifspivkovou organizaci.
Prispivkova organizace je pravnickou osobatizeénou k plgni dkoli ve veéejném
zdjmu, a to pro takovéinnosti, které jsou zpravidla neziskové a jejiclozsah,

struktura a slozitost vyZzaduji samostatnou prauhjektivitu.

8.1 Zrizovatel a zakladni udaje o organizaci

Ztizovatelem Zdravotnické zachranné sluzby d#stého kraje je Jiltesky kraj.
Ztizovatelem je o vzniku ffispivkové organizace vydandizovaci listina. Zizovatel
dale jmenuje a odvolava jejilteditele jako statutarniho zastupce organizace ochgk
0 jeho odminovani a niZze Setit stiznosti smtujici proti remu. Dale #izovatel mize

provadt kontrolu hospodani celé organizace.

Zdravotnicka zachranna sluzba Jibského kraje vznikla Xervence 2005 sl@enim
Uzemniho sediska zachranné sluziieské Budjovice a ostatnich Gzemnictiedisek

z&chrannych sluzeb na Uzemi kraje.

Zdravotnicka zachranna sluzba Jieského kraje (dale jen ZZS¢K) zajifuje
negretrzitou Fednemocnrini neodkladnou [# na Gzemi kraje o rozloze 10 056 ¥m

pro 638 706 obyvatel (Udaj ke dni vzniku organizace

ZZS XK ma dw specifika — velikosti spadového GUzemi je druhoudtgi zachrannou
sluzbou WCeské republice, na druhé stsapasobi v oblasti s nejmensi hustotou

osidlent.

Predmeétem ¢innosti  organizace je poskytovat obyvatelstvu zdiai sluzby v souladu

s koncepci fednemocnini neodkladné @& (dale jen PNP), to znamenacpeat o
postizeného od mista vzniku nahlé poruchy zdrawheim dopravy k dalSimu
odbornému os&tni, az do fedani do zdravotnickéhoitzeni. PNP je poskytovandip
stavech, které bezpra#stire ohrozuji zivot ohroZzeného nebo mohou prohlubovanim
chorobnych zrén vést k nahlé smrti, bez poskytnuti odborné pmaioci mohou
zpasobit trvalé chorobné z¢ny, pisobi nahlé utrpeni a nahlou bolesippdré pasobi
zmeny chovani a jednani postizeného a ohroZuji jehwsaého nebo jeho okolZékon

0 ZZS online). Vedle toho ZZS provozuje leteckou zaohu sluzbu na Gzemi

Jihateského kraje, protialkoholni zachytnou stanici toxi&acni jednotku, podili se na
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sowinnosti v ramci integrovaného zachranného systémpina radu dalSich Gkal
véetnd dalSiho vzdlavani pracovnik, a v neposlednifad Ukoly vyplyvajici

z Ustavniho zéakona o bezpestiCeské republiky.

8.2 Historie organizace

Historie zachranné sluzby v Jiteském kraji z&ina vroce 1923 ¢eskych
Budgjovicich, kdy vznikd Dobrovolny zdravotni sbor, Ktena p@atku pouzival jeden
viz s kaiskym potahem. Teprve vroce 1924 byl pro tento stakoupen sanitni
automobil Laurin-Klement. Pozf vznika zachranna stanice ésta na radnici

v souinnosti s hasiskym sborem, kterd madeni. Po 2. swtové valce pracoval sbor
podle modelu z prvni republiky. V roce 194&pira4 dopravu pacieiCeskoslovensky
cerveny Kiz, pacienti se na misnel&ili, ale co nejrychleji pevazeli do nemocnice.
V roce 1952 fechéazi zachranna sluzba do &aiizenych Ustafr narodniho zdravi. Od
roku 1957 drzi |ekia pohotovost ,na litéku®, jak se tehdyikalo. V roce 1978 zali se
z&chrannou sluzbou jezdit |&kaanesteziologové. Roku 1983 je ustanoven prvni
kmenovy |ék& zachranné sluzby a od roku 1985 vznika Zachrarinabs jako
samostatné oateni s vlastnim primi&m. V roce 1993 bylaizena vlastni organizace —
Stanice zachranné sluzby Krajského dstavu néarodnildoavi — Nemocnhice
Letecka zachranna sluzba. Podolse v 70. a 80. letech vyvijela situace v okresech
kraje a v roce 2005 se vSechny zachranné sluzhyilsialo jedné krajské organizace

(zZdravotnicka zachranna sluzpanline).

8.3 Organizaéni struktura

1. 7. 2005 vznik&a Krajské zdravotnické opsiiastedisko, které ma openai stediska
v sedmi (byvalych) okresnich gstech a celkem 25 vyjezdovych mistetre Jaderné
elektrarny Temelin (viz obr. 4). Jedno vyjezdovéstmive Frymburku zaji%ije

soukroma zachranna sluzba Trans Hospital (viz&br.

Pro mimdadné situace ma ZZSc¢K ustaven Uutvar krizovéhaizeni. Pro tyto
nejzavazyjsi piipady jsou pipravenactyti special@ vybavena terénni vozidla Iveco,
kterd jsou umigha v oblastnich #discichCeské Budjovice, Strakonice, Tabor a

Jindfichuv Hradec.
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DalSim specializovanym utvarem je tym vySkovychhzan&i pro zachranné prace
v t¢Zko dostupnych podminkachn®Zitou sloZzkou je row¥ Biohazard Team, ktery je

souwasti Vyjezdni skupiny Jikeského kraje pro vysoce nebeape nakazy.
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Obr. 4 Organiza’ni schéma Zdravotnické zachranné sluzby Jieského kraje

(Zdravotnické zachranna sluzba Jibského kraje, online)

Daldim z Gtvak je Skolici stedisko ZZS 3K, které zajiguje celozivotni vzdavani
v oblasti poskytovani neodkladné ¢pé vytvdi podminky k ziskani Zpsobilosti pro
vykon zdravotnického povolani a souvisejicithnosti, seznamuje vybrané kategorie
zdravotnickych pracovnik s ,krizovou legislativou” a postupyfip zajiS€ni Ukok

obrany stéatu.
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9 PEST ANALYZA ZDRAVOTNICKE ZACHRANNE SLUZBY
JIHO CESKEHO KRAJE

V ramci nasledujici analyzy jeénovana pozornost zkoumani makroptedt, ve kterém
se zachrannd sluzba pohybuje. Pro tento rozbor 7s®iila PEST analyzu, protoze sys-
tematicky zahrnuje celé okoli organizace, kterépbesa'edre ovliviuje jeji fungovani,

ackoli sama organizace na tyto faktory vliv nema.

9.1 Politické a legislativni prostedi

Zdravotnicka zachranna sluzba Jieského kraje je fispévkovou organizaci kraje.
Statutarnim organem Zdravotnické zachranné sluigcelského kraje opra¥nym
jednat jejim jménem ve vSeckioech jefeditel. Reditele Zdravotnické zachranné sluzby

Jihateského kraje jmenuje a odvolava Radackk&eho kraje.

Z téchto skuténosti vyplyva vyznamny vliv politické orientace Jgana vedeni
zachranné sluzby.tPzmeéné politického klimatu v rdmci kraje Izecekavat, ze také
dojde ke zmin¢ vedeni zachranné sluzby, cofize vést k naruSeni jejiho plynulého a
.zabéhnutého" fungovani. iéd kazdymi volbami do krajského zastupitelstva &elzto

duvodi zvySuje nagti v organizaci a nastaji obavy z jejiho dalSiho vyvoje.

Nezanedbatelnydinek na chod zachranné sluzby ma také aktudbdkortena reforma
zdravotnického systému, v ramci které bytggbo nekolik novych zakof, upravujicich
fungovani zdravotnickych organizaci. Nolyl prijat Zakon o zdravotnické zachranné
sluzke, ktery je prvnim zakonem, upravujicim organiza¢irmost zachrannych sluzeb.
Do této doby byl&innost &chto organizaci upravena pouze vyhlaskotkod byl prijat
novy zakon, neni jim sjednocena orgatidastruktura zachrannych sluzeb v republice,
logo ani ustrojova kaze Kazda zachranna sluzba ma jinou orgafmgzatrukturu, jiné
vybaveni vo#, odliSné uniformy i logo a zodpovidaji se pouzémsu zizovateli, nikoli
Ministerstvu zdravotnictvi. Proto jakakoli zma, zejména nedostatek figainch

prostedki Krajskych ttadi, ma gimy vliv na rozsak&innosti zachrannych sluzeb.

Zakon o zdravotnické zachranné slazlpravuje zakladnéinnosti zachranné sluzby a
samozejm¢ také velmi diskutovanou ,dojezdovou dobu“ sanibekmisto zasahu, ktera
se prodluzuje z 15 minut na 20 minutiM@dem pro tento krok bylo legislativni kryti

situaci, ve kterych neni mozné &kterych ¢astech republikgas patnact minut spinit,
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protoZze do velmi vzdalenych lokalit sanitkéiveé dojet nedokaze. Jedna se o lokality
s minimalnim osidlenim, takZze zde nelze zavésigtagfjezdové skupiny, protoze by
nebyla téndt viibec vyuzita a tento krok by byl n&iny a nehospodarny. Pacienti jsou
vSak pod mediédlnim tlakem na pochybach, protoZeuvislosti s touto zgmou se
diskutuje o zhorSeni pé o pacienta a dokonce o ohrozeni Ziveaciend. Tyto obavy
jsou neopodstatimé a nejsou zaloZené na racionalnich Uvahach.plsme dsledkem
umelého vyvolavani ,paniky” a negativniho, neodbornéhedializovani problematiky.
Sanitka s posadkou vzdy, bez rozdilippdu, bez rozdilu situace vzdélenosti, bez
ohledu na denndi nocni dobu nebo klimatické podminky, vyjizdi ze svétanovise
nejdéle do dvou minut odripeti vyzvy a pokazdé jede takovym igmbem, aby se

k pacientovi dostala v co nejkratSim mozng&amse. Zakon jedinny od 1. dubna 2012.

Kromé tohoto specifického zdkona Ize zminit dalSi obepiatné zakonné normy
v oblasti pracovniho a zdravotnického prava, jdjichmeny se dotykaji ¢innosti
z&chrannych sluzeb a celého zdravotnického systBiayg. novy Zakonik préce, ktery
upravuje pestasové hodiny u zastnand. Opst dochazi k imému ovlivieni
pracovrpravnich vztath mezi zanistnanci a zagstnavatelem. Déle z&kony tykajici se
nakladani s nebezgeymi biologickymi odpady, Zakon o igném zdravotnim

pojisteni, Uhradové vyhlaska a dalsi.

9.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické faktory vyrazn ovliviwuji rozsah a v extrémnimfipact i kvalitu
poskytovanych sluzeb zachranné sluzby i dalSiclavadnickych instituci. V ramci
téchto ¢innosti vS8ak nesmi ktakovému ovildmi prace dojit. Je nezbytné, aby
zdravotnictvi plnilo své poslani za jakychkoli okosti a v jakychkoli finatnich

podminkéach.

Zdravotnictvi vCeské republice v séasnosti disponuje nejngéim a nejmodergjsim
vybavenim a technikou, musi mit kvalitni zazemingiujici organizéni strukturu,
funkéné propojenou $i vSech zdravotnickych #aeni na @iznych Urovnich p& a
samozejme také kvalitni zdravotnicky personal na vysoké esadnalni Grovni. Krorm
toho zde existuji &né provozni naklady, jako elektricka energie, vaggapni atd. To
v3e tvdi vyznamné naklady, pro které je nutné kazdokdledat finakdni zabezp&eni.

Instituce jako jsou zachranné sluzby maji jen vedmiezené moznosti, v ramci kterych
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by bylo mozné naklady sniZovat, protoZze absoluttdina naklad, které zde vznikaji,
piimo souviseji s naplni hlaveinnosti zachranné sluzby a omezeni v této oblasti b
mohlo mit negativni dopad na kvalitu poskytované&p@lelze mit nevybavené sanitky
ani proslé Iéky, nelze mit nedostatek pracofnfiedostatek sanitnich vinznefunkni

komunika&ni systénti nevyhovujici zazemi.

Z hlediska personalniho zabezpri Ize poklddat za pozitivni ukazatelst paitu
zanestnand Zdravotnické zachranné sluzby Jkekého kraje a to v podminkach, kdy
se od roku 2009 ¢R prudce zvysila nezafstnanost. V porovnani let 2005 — 2010
doslo k naiistu ze 429 na 487 zastnand.

V souvislosti s ndistem pracovnich sil je vSak nutné zminit také zjigSae naklady na

né. Vzalani ve zdravotnictvi méa €eské republice velmi vysokou kvalitu a nase
pracovni sily jsou oémvany jako vysoce kvalifikované i v zahraéiniZvySuje se péet
vysokoSkolsky vzélanych pracovnik a to s sebou nese poZadavky na vySSi mzdu za
praci.

Vzhledem ktomu, Ze sluzby poskytované zachranroabeu Zistavaji bez fimé
Uhrady a jsou tedy pérhrazené z ejného zdravotniho poji&ti, nema tato organizace
mnoho prostoru pro zvySovaniijmu vlastnicinnosti a je tak zcela zavisla nagpvku

od Krajského tadu etre hrazeni mzdovych naklad

9.3 Socialré kulturni prost redi

Jiz nskolik let seCeska republika i vdechny ostatni vitépzens, zvIast pak evropské,
potykaji s nizkou Urovni porodnosti. Zasluhou nékésto zlepSovani kvality a
dostupnosti zdravotni pé také dochazi k prodluZzovaniestni délky Zivota. Akoli

v poslednich letech €eské republice porodnostczda kazdorené vzristat, stale to

nest&i k budoucimu vyrovnani nakladkteré statu §inasi dichodovy ¥k obyvatel a

nezbytna zdravotni a socialniceéo re.

S rostouci nafji na doziti roste také kvalita Zivota a Zivotnovei, nicmér nemocnost
a poteba zdravotni p@ je ve vySSim &ku stale nadgmeérna. Divodem je mimo jiné
absence sitzaizeni nasledné pé a tedy pobyt senidbma nemocrinich hizkach misto

obdobnych z#zeni socialniho charakterw&i domaci pée. WetSi paet osob
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v dichodovém ¥ku ma tak pimy vliv na vytizenost zdravotnickych organiza¢etre

z&chrannych sluzeb.

Po roce 1989 doslo Geské republice k masivnimu étu podnikatelskéinnosti. Po
vzoru zapadnich rozvinutych zemi'eskéa republika vyrazgrzvysila své Zivotni tempo.
Kromé¢ toho olgané ztratili jistotu stalého zasstnani a bylo nutné samostatorevzit
zodpov¥dnost za vlastni Zivot. Tento igob Zivota je vSak doprovazen vysokou
stresovou zé&Fi, ktera je dsledkem cel&ady onemocEni. Stres, nedostatelasu a
nezdravy Zivotni styl obeérzpisobuji obrovsky ndist civilizatnich onemocni, ktera
neustale a vytrvale vgrpavaji pe&zenku naseho zdravotnictvi. V poslednich letech se
v3ak situace zlepSuje a lidé skirmji uwdomovat hodnotu svého zdravi. ZlepSuje se
Zivotni styl, lidé maji zajem o akti¢j$i Zivot a projevuje se také snaha o Upravu
stravovacich navyk zvySuje se zajem o prevenci. Tyto kroky mohout wégelkym
asporam financi ve zdravotnickém systému, kterémpakou byt vynaloZenydeIngjSim

Zpasobem.

O samotném vyznamu a vykonech ZZ& Jswed¢i mimo jiné porovnani udaje o
vyjezdech — fi zhruba setrvavajicim gtu obyvatel kraje vzrostl get vyjezdi ZZS
z 36 193 v roce 2005 na 60 221 v roce 2010.

9.4 Technologické prostedi

Jak je jiz zmigno vySe, zachranna sluzba musi disponovat veSkqgtiebnym
vybavenim a technikou tak, aby efek@viplnila své poslani. Nedost&te nebo
nekvalitni vybaveni by #lo za nasledek ohroZeni kvality g@a tim také zanedbani
p&e o pacienta se vSemigledky. Ve zdravotnictvi maji kazd@mi investice do &dy

a vyzkumu nezastupitelny a nenahraditelny vyznaroiope jejich vysledkem jsou
nejmodergjSi medicinské postupy, nejmod&8i piistroje a vybaveni a to vSe zvySuje
kvalitu poskytované p@& ve zdravotnictvi. Zachranné sluzby maji v tétdasid
specifické postaveni, protoze jeden sanitii musi byt vybaven natolik kvalina
komplexrg, aby bylo mozné provétl vSechny vykony nezbytné k zachéativota. To
vyZzaduje nemalé investice do neustdlé modernizagbaveni. Specifickou a
nepostradatelnou s&dsti technického zazemi zachrannych sluzeb je taMést
komunikace. Redavani informaci je nezbytnou slozkou prace zactdrasluzby.

Komunikani proces je vyuzivan v interakci posadek s afreéra stediskem, posadek
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navzajem mezi sebowi zachranné sluzby s ostatnimi slozkami integrokiané
zachranného systému a nemocnicemi.¢8stil komunikani techniky je také softwarova
vybavenost. Zachranna sluzba v kazdém kraji vyuhiegowjSich dostupnych map,
aby byl minimalizovan dojezdowyas pouze na dobu nezbytnou pro dojezd na misto
vzniku udalosti a také dalSimi gitacovymi programy zajiujicimi neustalé spojeni
jednotlivych operénich Usek v rdmci celé zachranné sluzby. V idealnitipac je
vhodna spoluprace s katastralnimiadem, ktery ma kdispozici nejngsi a
aktualizované mapy. Tato spoluprace skterych zachrannych sluzbach v republice jiz

funguje.

Aby byly zachranné sluzby schopny kvalifiko¥anajistit odbornou p& na vysoké

arovni, musi byt toto vybaveni neustale moderninova obnovovano.
Zhodnoceni PEST analyzy:

1. Politicko - leqislativni progedi:

Kladné stranky
» pozitivni obecny &inek nového Zakona o zdravotnické zachranné sluzb
» reformni kroky v oblasti zdravotnictvi mohou véatZzdraveni systému.
Zaporné stranky:

» Vliv politické orientace kraje na obsazeni managem&ZS;
» nestabilni politicka situace a émici se reformni kroky ve zdravotnictvi

v zavislosti na fevazujici politické orientaci statu.

2. Ekonomické progedi:

Kladné stranky:

» rust platového ohodnoceni zésthand;
» rast vzcélanosti a kvality pracovni sily;
» zvySovani zamstnanosti zachranné sluzby ii gvysujici se neza#stnanosti

v republice.
Zaporné stranky:

» ekonomické zavislost n&ippivku zizovatele;

» snizovani pohyblivych sloZzek mzdy;
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» zvySovani naklaive zdravotnictvi;

» drazsi (kvalifikovana) pracovni sila.

3. Socialg kulturni prostedi:

Kladné stranky:

» uvédomovani si ceny vlastniho zdravi a timus&rzajmu o prevenci a ochranu
zdravi v republice;

» prebirani zodposdnosti obyvatel za vlastni zdravi.
Zaporné stranky:

» stoupajici naroky na pio seniory v dsledku starnuti populace;
» narist nemocnosti vigsledku stresu a nezdravého Zivotniho stylu;
» vySSi naroky na kapacitu zdravotnictvi a jeho vykast;

» chybgjici sit’ zarizeni nasledné pé.

4. Technologické prostdi:

Kladné stranky:

» vybavenost pracows zachrannych sluzeb na vysoké Urovni, nejmoggrn
technika;

» vzristajici trend modernizace zdravotnictvi a zvySodastupnosti pie;

» VyuZivani moderni komunikai techniky pro minimalizaci dojezdovyaadi a

moznost jejich neustalé aktualizace dlergloy.
Zaporné stranky:

» jakékoli obnovovaci investice je zavisla na dosagtnfinartnich prostedki ze
zdroja kraje;

» vysokeé naklady na modernizaci vybaveni ve zdracothi
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10 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU IMAGE

Pro zhodnoceni s¢asného stavu image Zdravotnické zachranné sluziayelkého
kraje a jeho komponeint zejména komunikace a informovanosti, firemni it
medialniho obrazu, profesni hrdosti a celkovéhoalwat véejnosti k ZZS, bhylo

provedeno interni a externi kvantitativni vyzkundeéeniformou dotaznii.

10.1Vyzkum

Pro zjiSéni objektivnich informaci, tykajicich se vimtho klimatu organizace a
vnéjSiho vnimani Zachranné sluzbyremosti, byl proveden marketingovyiigkum jak

mezi véejnosti, tak uvnitorganizace.

10.1.1 Cil vyzkumu

Cilem dotaznikového deni bylo zjiSéni odpowdi na otazky, tykajici se vlivu internich
a externich faktdr na image organizace. Vhii vyzkum, provedeny uviiZachranné
sluzby, byl zarten na skuténosti, které pevladaji v organizaci v oblasti komunikace a
vztahi na pracovisti. Externi vyzkum byl zacilen na Stokvaejnost a jeji postoje
k Zachranné sluzbobecr, zejména vSak na $ehi ndzol na prestiZz organizace a jeji

schopnost plnit své poslani.

10.1.2 Metodika

Do vyzkumu byly zahrnuty dvskupiny respondetit Prvni skupinu tviili zaméstnanci
Zachranné sluzby - |ékai nelékai. Druhou skupinou pak byli naho&rosloveni
respondenti, u nichZz bylo mapovano jejich fgomi a postoj k ZZS. Pro kazdou ze

skupin respondeititbyl zkonstruovan specificky dotaznik.

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou dotaznikbw SeaEeni a nésledného
zpracovani dat do tabulek a graggfomoci aplikace MS Excel¥®& samotnou konstrukci
dotazniku jako nastroje pro vyzkum, byly stanovegpotézy na z&kladpromennych
vngjSich, vys¥tlujicich a vys¥étlovanych. Pracovni hypotézy pro it vyzkum (PHI)
a pracovni hypotézy pro ¥8i vyzkum (PHE) byly zformulovdny na zékiad

pracovnich zkuSenosti diplomantky u ZZS.
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10.1.3 Konstrukce dotazovacich nastrofi

V dotaznicich byly pouZzity otédzky polootené, uzakené vykirové a Skélovée
(Likertova stupnice). U obou typdotazniki jsou v ivodu otazky identifikai, slouzici
ke zjiseéni vyswtlujicich a vrjSich proménnych. DalSi otdzky pak zji§ji postoje
zanestnand ZZS (vnitni vyzkum) a ndhodnvybranych respondeintvnéjsi vyzkum)

k problematice image ZZS.

10.1.4 Zpracovani a analyza dat ziskanych fi dotaznikovém Sekeni

Dotazniky pro vnini i vrejSi Seteni byly Fedavany respondemh v oblasti
Jihateského kraje a to dvojim @pobem — osolina e-mailem. Celkem byloiedano
200 dotaznik pro vrgjSi a 100 dotaznik pro vnitni vyzkum. Navratnost dotazriik
znazonuje Graf 1 a Graf 2. Z grafje patrné, Ze zejména navratnost dotazmiko
vnitini vyzkum je ¥tSi, coZ je zpisobeno zejména tim, Ze i&ati probihalo v prosdi,
které diplomantka zna a ¥mZ se s respondenty pohybuje, proto byla také achot

responderit spolupracovat na §ehi vysoka.

Vracené dotazniky byly dalefrgneseny do programu MS Excel, ¢haz pak byly
pienaSeny do jednotlivych tabulek, které byly vyemy na zaklatl hypotéz. DalSim

krokem bylo vytvéeni vys€ovych grafi s procentualnim vyjddnim zkoumanych

skutenosti.
Graf 1 Graf 2
Navratnost dotaznik @ pro vn &jSi Névratnost dotaznik 4 pro vnit fnf
vyzkum vyzkum
16%
43% @ vraceno Dvraceno
57% B nevraceno B nevraceno
84%

Zdroj: vlastni vyzkum
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10.1.5 Interni vyzkum

Vnitini vyzkum slouZil ke zmapovéani profesnich pastajnazoit na fungovani ZZS
piimo u zamistnan@ ZZS. Zamgstnanci lékeskych i nelék#skych profesi se
vyjadiovali k problematice osobnich postoj postofi zan€stnavatele uvnit ZZS.
Zastoupeni lékakych a nelékakych profesi, mu¥ a Zen a ¥kové zastoupeni
responderit vyjadiuji Graf 3, Graf 4 a Graf 5. Vzhledem ktomu, Zedrda
z responderit neuved! s\j veék jako nizSi nez 20 let a vySSi nez 60 let, nedagim
vyzkumu s &mito vekovymi kategoriemi nadale pracovano. Dotaznik (Rotl 1 — viz

Ptiloha PI) byl zkonstruovan na zaképracovnich hypotéz pro viii vyzkum (PHI).

Graf 3 (Otazka. 2) Graf@tézkac. 1)

Procentualni zastoupeni Iéka Fskych a Procentualni zastoupeni muz @ a Zen
neléka rskych profesi

43%

Omuzi
B Zeny

Olékari
M nelékafi

57%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 5 (Otazka. 3)

Vékové sloZeni respondent

10%

021 -30let
W31 -40 let
041 - 50 let
051 - 60 let

29%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pracovni hypotézy pro vni#ni vyzkum

PHI 1: Neléek&sti zam¢stnanci ZZS citi &Si sounalezitost se svou profesi (profesni
hrdost), nez lekazZZs.

PHI 2: Lékd& hodnotiteSeni problérin uvnitt organizace (komunikaci s vedenim) lépe,

nez nelékssti zangstnanci ZZS.
PHI 3: Muzi hodnoti vniméni ZZS tgjnosti jako pozitivnéastji nez Zeny.

PHI 4: Zeny vice vnimaji tlak a stres souvisej&zangstnanim u ZZS jako problém a

snazi se vyhledat odbornou pomoc.

PHI 5: Zangstnanci ZZS mladSiho aretiniho ¥ku uvaZzujicasgji o dalSim vzdlavani

a tim i pracovnim postupu, nez z&tmanci ZZS starSihaku.

Dokazovani pracovnich hypotéz vnitniho vyzkumu

PHI 1: Nelékarsti zaméstnanci ZZS citi WtSi soundlezitost se svou profesi (profesni
hrdost), nez lékai ZZS.

Ve vyzkumu neuvedl nikdo z lékskych ani nelékakych zamistnané ZZS, jako
odpowd na otazku, zda jsou na svoji profesi hrdi, negatdpowed’. Jak je z Grafu 6 a
Grafu 7 patrné, za#stnanci ZZS jsou na svoji profesi hrdi bez ohledu zda jsou to

lékari ¢i nelékdsti pracovnici ZZS.

Graf 6 (Otazka. 3 ac. 4a) Graf 7 (Otazk3 ac. 4a)
Procentudlni vyjadeni profesni hrdosti Procentudlni vyjad Feni profesni hrdosti
lékara ZZS nelékafskych zam éstnanc 0l ZZS

6%

38%

Oano
Oano .
50% B spiSe ano

B spiSe ano 44%

Onevim

Zdroj: vlastni vyzkum
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PHI 2. Lékari hodnoti FeSeni probléni uvniti organizace (komunikaci s vedenim)

|épe, nez nelékisti zaméstnanci ZZS.

Graf 8 a Graf 9 prezentuje nazor na kvalitu komao& |ek&1l a nelékéskych
zamestnand@ s vedenim atreSeni probléiin uvnitt ZZS. Zatimco 62% |éka
zanestnanych u ZZS hodnoti komunikaciteSeni problérin v ramci ZZS jako dobré
nebo spiSe dobré, klaginse ktéto problematice vyjélb jen 32% nelékiskych
zanestnand ZZS. Je tedy patrné, Ze nelé&kta zangstnanci vnimaji problémy spojené

s komunikaci a kvalitieSeni internich probléimv ZZS negativji nez lekdi.

Graf 8 (Otazka. 3 ac. 4b) Graf 9 (Otazka ac. 4b)
Procentudlni vyjad Feni kvality Procentualni vyjad feni kvality
komunikace s vedenim ZZS - Iéka Fi komunikace s vedenim ZZS - neléka fi

38% Odobra Odobra
komunikace komunikace
B Spatna S A
: B Spatna
62% komunikace komunikace

Zdroj: vlastni vyzkum
PHI 3: Muzi hodnoti vnimani ZZS verejnosti jako pozitivni ¢astji nez zeny.

Z Grafii 10 a 11 vyplyva, Ze zafstnanci ZZS pedpokladaji kladné hodnoceni ze strany

verejnosti v 91%, resp. 94% a to bez ohledu na topgtialotazovani muzigi zeny.

Graf 10 (Otazk&. 1 a¢. 4c) Graf 11 (Otazkal ac. 4c)
Pozitivni hodnoceni ZZS ve fejnosti - Pozitivni hodnoceni ZZS ve Fejnosti -
muzi zeny
9% 6%
@ ano Oano
M nevim Ene
91% 94%

Zdroj: vlastni vyzkum
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PHI 4 Zeny vice vnimaji tlak a stres souvisejici seamgéstnanim u ZZS jako

problém a snazi se vyhledat odbornou pomoc.

Fakt, Ze prace u ZZS je pokladana za velmi streisajizanistnanci setasto ocitaji
v situacich fisobicich frustréné ¢i streso¥ je vSeobeck znam. Vzhledem k tomu, Ze
z psychologickych vyzkuivyplyva, Ze Zeny jsou obetremocionald mere stabilni
nez muzi, Ize fedpokladat, Ze i vtomto oboru budou Zeny viceZzea# stresem a

¢astji proto budou vyhledavat odbornou pomoc.

Graf 12 a Graf 13 znazuje, Zze podil Zzen, ktery vnima praci u ZZS jakestvou je
vyrazré nizsi, nez podil mu Jak muzi, tak Zeny pracujici u ZZS uvadi, Zesswé
situace a nakmé zasahy poslézesi neformalé uvnitt kolektivu. Zarové vSak muzi

spatuji v ramci ZZS mé#é prostoru praeseni &chto situaci nez Zeny.

Graf 12 (Otazk&. 1 ac. 5) Graf X3tédzkac¢. 1 ac. 5)
Reseni stresovych situaci - muzi ReZenf stresovych situaci - Zeny
O prace neni - -
stresova Bprace neni
stresova
17% e .
’ | pro regenl neni B pro feSeni neni
v ramei ZZS v ramci ZZS
48% prostor 50% 44% prostor
0O ZZS poskytuje 0OZZS poskytuje
odb.poradenst
35% 9db.poradenstv o p
i %
0 i
0% O neformalni 0% I:Ipevforrpaln’l .
S feseni v ramci
feSeniv ramci Kolektivu
kolektivu

Zdroj: vlastni vyzkum

PHI 5: Zaméstnanci ZZS mladSiho a dtedniho Wku uvazuji ¢astéji o dalSim

vzdélavani a tim i pracovnim postupu, nez zarstnanci ZZS starSiho ¥ku.

Pro potvrzenti vyvraceni této hypotézy sloime étyti kategorie ¥ku respondetit do
dvou ato 21 — 40 let a 41 — 60 let. Z Gra#l a 15 je patrné, Ze snahu dale seléxmat
spatujeme pevazrié u zangstnané ve wWku 21 - 40 let, ktd kladre odpowvdéli celkem
v 89% a pouze 4% respondént této Ekové kategorii odpasdélo spiSe zapokn Ve
vékové kategorii respondeinimezi 41 a 60 lety odpe&uélo kladre 67% zanistnand,

ale vice neZtvrtina uvedla, Ze se nesnaZi nebo spiSe nesnlaziztélavat.
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Graf 14 (Otazka. 2 ac. 4d) Graf 15 (Otaz&a2 ac. 4d)
DalSi vzd élavéani: zam éstnanci 20 - 40 Dal8i vzd élavani: zam éstnanci 41 - 60
let let

7%

Oano Oano
W spiSe ano B spiSe ano
0, L, .
48% Onevim Onevim
OspiSe ne OspiSe ne
Hne Hne

40%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vramci vyzkumu jsem se déle zsifila na problematiku vnihich vztali na

pracovistich ZZS a to zejména vziahezi zanistnanci a vedenim ZZS.

Zamestnanci ZZS nepotiji vhodnou motivaci pro praci a Vipad vynaloZeni
mimoradného Usili nejsou za toto vedoucimi pracovnikyd@mvani (Graf 16). Podle
dotazanych za#sstnand@ ZZS se také jejich vedouci pracovnici dostatenesnazi
posilit dobré vztahy na pracovisti a zlepSit vzaeom komunikaci se zafstnanci.
Spokojena nebo spiSe spokojena v této oblastinétjetina zanstnand ZZS (Graf
17).

Graf 16 (Otazky. 4e,c. 4f) Graf 17 (Otazkyde,c. 4f)
Vedeni oce fuje mimo fadné usili Vedeni projevuje snahu o posileni
zameéstnanc G firemni pohody
0% 17% 7%
@ ano
Oano 21% -
M spise ano @ spise ano
Onevim 0 O nevim
57% Do 53% -
spis§ ne 5% O spi§ ne
Hne Hne

14%

Zdroj: vlastni vyzkum
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V¢tSi ¢ast zamistnand ZZS také podiuje vySe zmisné problémy s vedenim ZZS jako
ovlivaujici faktor jejich prace. NaruSena komunikace tahly na pracovisti tak mohou
mit dopad i na pkni ukok leékarskych i nelékeskych zanmistnané ZZS (Graf 18). 35%
responderit — zangstnan@ ZZS pak uvadi, Ze nejtsi stresova z&t pro & vznika

piimo na pracovisti a je Zgobena internimi problémy v organizaci (Graf 19).

Graf 18 (Otéazky. 4g,¢. 4h) Graf 19 (Otazkylg,¢. 4h)
Problémy s vedenim maji dopad na préaci Nejv étSi stresova zat €z zaméstnanc U
zaméstnanc G ZZS ZZS je vyvolana internimi problémy

7%

O ano Oano
B spiSe ano 29% B spise ano
O nevim Onevim
0O spi§ ne Ospis ne
Hne Hne
2%
0% 29%

Zdroj: vlastni vyzkum
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10.1.6 Externi vyzkum

VnéjSi vyzkum se zabyval vztahemiemosti k praci zagstnané ZZS. Respondenti
hodnotili praci zamsstnané ZZS a mozné dopady 2mv novem zakonci poslani ZZS
ve spolénosti. Zastoupeni miZa Zen, ¥kové zastoupeni a vySe dosaZzenéha:lard
responderit zobrazuji Graf 20, Graf 21 a Graf 22. Dotaznik td2aik 2 — viz Floha
PIl) byl zkonstruovan na zaklagracovnich hypotéz pro ¥8i vyzkum (PHE).

Graf 20 (Otazk&. 1) Graf 21 (Otazka?)

Procentualni zastoupenimuz G a Vékové slozeni respondent
zen

11%

9% @ do 30 let
O muzi B 31-50 let
| Zeny O vice nez 50 let

80%

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 22 (Otazk&. 3)

Procentudlni zastoupeni respondent 0
podle dosazeného vzd élani

7%

DOvyuceni
msS
ovosSavs

74%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pracovni hypotézy pro vigjSi vyzkum

PHEL1: Respondenti starSihéku vnimaji praci zagstnané ZZS pozitivré vice nez

respondenti mladsiho aetiniho ¥ku.

PHE2: Vnimani prestize pracoviikZZS ovliviiuje to, zda respondent nebékdo

v jeho okoli, musel pouzit ZZS nebo zda se setkélpady narusovani prace ZZS.

PHE3: Respondenti s vySSim dosazenymehadm povaZzuji praci nelékau ZZS za

profesionalni, nicménpodhodnocenou.

PHE4: Mediélni obraz ZZS vnimaji vice Zeny neZz muZi

Dokazovani pracovnich hypotéz pro vsi vyzkum

PHE1 Respondenti starSiho &u vnimaji praci zaméstnanai ZZS pozitivné vice,

nez respondenti mladSiho a gedniho wku.

Vzhledem Kk nerovnotmnému zastoupeni respondéentv nékterych kovych
kategoriich, bylo pro dalSi analyzu pouzito skeni wkovych kategorii doiech (viz
Graf 21). Grafy 23, 24 a 25 pak zobrazuji hodnogeate ZZS v ramci jednotlivych
vékovych kategorii. Z uvedenych gtafe patrné, Ze kladgnhodnoti praci zagstnand
ZZS respondenti bez ohledu n&kavou kategorii. Ve &kovych kategoriich, které
zahrnuji respondenty starSi nez 30 let se objejdlo kladné nebo spiSe kladné

hodnoceni prace zastnané ZZS.

Graf 23 (Otazky. 2 ac. 8a) Graf 24 (Otazky ac. 8a)
Kladné hodnoceni pace ZZS - Kladné hodnoceni prace ZZS -
respondenti do 30 let rspondenti 31 - 50 let

Oano

B spi$ ano
Onevim
OspiSe ne
Hne

40%

@ ano
M spiSe ano

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 25 (Otazky. 2 a¢. 8a)

PHE2 Vnimani prestiZze pracovnilki ZZS ovliviiuje to, zda respondent nebo &kdo

v jeho okoli musel pouzit ZZS nebo zda se setkapgipady naruSovani prace ZZS.

Grafy 26 a 27 zobrazuji postoj respondektei vyuZzili nebo nevyuzili pro seb#& své

Kladné hodnoceni prace ZZS - respondenti

nad 50 let

33%

67%

Oano

B spiSe ano

Zdroj: vlastni vyzkum
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blizké sluzeb ZZS k otazce, zda ZZSnspt své spokenské poslani. Jak je patrno,

postoj obou skupin respondénge totozr kladny bez ohledu na to, zda muséli

nemuseli vyuzit ZZS.

Graf 26 (Otazky. 4,¢. 5,¢. 7)

4%

96%

Respondenti, kte Fi vyuzili sluzeb ZZS

Graf 27 (Otazky4,¢. 5,¢. 7)

Osplfiuje
Enesplfiuje

Respondenti, kte Fi nevyuzili sluzeb ZZS

13%

87%

@ splfuje
H nesplfiuje

Zdroj: vlastni vyzkum

Grafy 28 a 29 pak znazaiji postoj respondefitk t¢ samé otazce, tentokrat vSak

promennou tvdi fakt, zda se setkalli nesetkali s fipady naruSovani prace ZZS ze

strany zdastrénych. | zde je evidentni fakt, Ze nahled respondeatotazku, zda ZZS

spliuje své poslani ve spdleosti neni ovlivin vrgjSim faktorem.
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Graf 28 (Otazk&. 4,¢. 5,¢. 6) Graf 29 (Otazka4,¢. 5,¢. 6)
Respondent se setkal s naruSovanim Respondent se nesetkal s
prace ZZS naruSovanim prace ZZS
9% 7%
O splfiuje O spliuje
H nespliuje M nespliiuje
91% 93%

Zdroj: vlastni vyzkum

N 1

PHE3 Respondenti s vy$Sim dosazenym u#dnim povaZzuji praci nelékaa u ZZS

za profesionalni, nicmér podhodnocenou.

Z analyzy dotaznik vyplynulo, Ze respondenti se zékladnim &adim a vydeni spiSe
souhlasi s tvrzenim, Zefiptup zamistnané ZZS Kk jejich profesi je profesionalni a
zarovai je vzhledem k nakmosti jejich profese platové ohodnoceni nizké. ¢zet

respondenti byli v tomto tvrzeni jednotni, naebla uvadt graf.

Respondenti dosahujicitetioSkolského vzadiani povazuji v pevazné wtsiné pristup
zanestnand ZZS za profesionalni (Graf 30), jejich platové dhoceni je pak podle
nézoru této skupinu zamstnand nizké. 44% respondensS vzdlani uvadi, Ze platové

ohodnoceni zagstnandé ZZS neumi posoudit (Graf 31).

Graf 30 (Otazky. 3,¢. 8b,¢. 8e) Graf 31 (Otazky3, ¢. 8b,¢. 8e)
Profesionalita ZZS - SS Nizkeé platové ohodnoceni zam é&stnanc
77S - SS

0%
0%

Oano
B spise ano 35% o ancN)
Onevim 44% W spiSe ano
0O nevim
OspiSe ne v
[ ] O spiSe ne
ne
Hne

63%

21%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Respondenti s vy5Sim odbornyimvysokosSkolskym vzélanim pokladaji v 80%iistup
zamestnand ZZS za profesionalni (Graf 32) a jejich platovéodhoceni neumi

posoudit nebo ho pokladaji za spiSe nizké nebanizk

Graf 32 (Otazky. 3,¢. 8b,¢. 8e) Graf 33 (Otazky3, &. 8b,¢. 8e)

Profesionalita ZZS - VOS, VS Nizké platové ohodnoceni
zaméstnanc G ZZS - VOS, VS

o 0%
10% 0 20% 10%

10%

0,
10% Oano 0% O ano
B spiSe ano m spiSe ano
Onevim
N 30% O nevim
OspiSe ne ~
O spiSe ne
Hne 50%
Hne

60%

Zdroj: vlastni vyzkum
PH4 Medialni obraz ZZS vnimaji vice Zeny nez muzi.

Porovnanim Grdif 34 a 35 Ize konstatovat, Ze podle nazoru respatiden véejnost
pusobi medialni obraz ZZS. Vnimani tohoto obrazelojpisobeni neni zavislé na

pohlavi respondeiit

Graf 34 (Otazk&. 1,¢. 8d) Graf 35 (Otazkal,¢. 8d)
Mediélni obraz ZZS - muzi Mediélni obraz ZZS - zeny
12% 0% 10% 0%
24%
@ ano Oano
| spiSe ano 23% B spiSe ano
24% O nevim Onevim
O spiSe ne Ospise ne
Hne Hne
40% 39%

Zdroj: vlastni vyzkum

DalSi otdzky ve v§Sim vyzkumu srérovaly k nazoru responddénina profesionalitu
zasali ZZS (Graf 36), zkoumaly p@édomi respondefto dalSicinnosti ZZS (Graf 37 )
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a dale nazor respondénna legislativni zreny a s nimi spojené ziny dojezdovych
¢ash ZZS (Grafy 38 a 39).

Graf 36 zobrazuje postoj responderk arovni prace ZZS. Jak je patrnéyrtina
responderit hodnoti Urové ZZS jako profesionalni a 58% respondeniko

pramérnou.

Graf 36 (Otazk&. 5)

Nazor respondent G na profesionalitu ZZS
2%

0%

12%

O profesionalni

B primérna
Onevim

O neuspokojiva
H neprofesionalni

58%

Zdroj: vlastni vyzkum

Powdomi respondefto dalSich aktivitach ZZS pak zné#aoje Graf 37. Na dotaz, zda
se Zachranna sluzba krérmachrangske cinnosti &astni i dalSich akci pro k&jnost
odpovdélo kladre 68% dotazanych respondént30% respondefit pak na otazku
nedokazalo odpa@dét ani kladré ani zaport a pouha 2% respondérge domnivaji, Ze

se ZZS takovychto akci n&aistni.

Graf 37 (Otazka. 8c)

Uéast ZZS na akcich pro ve Fejnost

2%4-0%

30% Oano

B spiSe ano
Onevim
OspiSe ne
Hne

47%

21%

Zdroj:vlastni vyzkum
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Grafy 38 a 39 se pak vztahuji k legislativniméndm, které prodlouzily dojezdovou
dobu ZZS k pacientovi z 15 na 20 minut. Z Grafuj@8asr¢ patrné, Ze se vejnost
obava, Ze prodlouzeni dojezdovétasu bude mit negativni vliv na vyslednowipeé
postizeného. Tento nazor sdili 91% dotazanych respdi. Davody tohoto opdeni
vSak nebyly obamim dostatené vyswtleny, jak je patrné z Grafu 39, kdy pouha
¢tvrtina respondeiituvadi, Ze jsou pro ni tytotglody srozumitelné. Naopak pro 57%

responderii divody srozumitelné nejsou a 16% respondenneni jisto.

Graf 38 (Otazka. 8f) Graf 39 (Otazkaq)
Obavy z prodlouzeni dojezdového Srozumitelnostd tvod G pro
¢asu ZZS prodlouZeni dojezdové doby ZZS
4%
0% 11%
0, 0
5% O ano 29% Dano
o 16%
25% @ spise ano B spise ano
O nevim Onevim
0O spiSe ne OspiSe ne
66% .
mne 16% HEne
28%

Zdroj: vlastni vyzkum

10.1.7 Zavéry z vyzkumu

VySe uvedené a graficky zobrazené vysledky kvantiidho vyzkumného Sggni
shrnuji ndsledujici kapitoly zakéené shrnujici SWOT analyzou, kterd zahrnuje rozbor
vnitinich faktofi — silnych a slabych stranek aggich faktofi — hrozeb a filezitosti

organizace.

Zavér interniho vyzkumu

Z provedeného vyzkumu a jeho vysledku vyplyva,etnjm z hlavnich probléimkteré

maji negativni vliv na vnimani Zachranné sluzbyeymosti je sotasny ,psychicky*
stav zamistnand. Zamgstnanci Zachranné sluzby nejsou vedenim organizace
dostatén¢ motivovani k podavani nadimérnych vykori a fada zamstnand se
domniva, Ze management organizace neprojevujetdosta snahu o zlepSeni dobrych

vztahi na pracovisti a pracovniho klimatu. Totéz plakiomunikaci s managementem,
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kterou povaZzuji za#stnanci, vice pak neléksi zdravotniti pracovnici za
nedostaténou a stagnujici. U velké&sti zandstnand maji podle vyzkumu vSechny tyto
interni problémy fimy vliv na vykonnost a pracovni nasazeni. éRinakoli sice
probihd, ale chybi empatie, pochopeni, soucitlitgst s pacienty a dalSi nezbytné

socialni faktory této profese.

Vysledky také odhaluji skwtaost, Ze z&chranna sluzba svym gstmaném
neposkytuje Zzadnou formu supervigerizové intervence i@sto, Ze je vykon této prace

povazovan za vysoce psychicky namp.

Pozitivnim vysledkem je jistfakt, Ze ¥tSina zamstnand je na svou profesi hrda a to i
piesto, Ze v dalSich otazkach uwdradu potizi, které v organizaci jejich profesi

negativré ovlivauji.

Co se tge vnimani firemni kultury a ZZSibec ze strany ¥ejnosti, hodnoti je vice nez
90% zandstnand pozitivreé bez rozdilu, zda jde o muze Zeny. Pracovnici se tedy
domnivaji, Ze na vejnost fisobi jejich prace velmi pozitien a Ze jsou v@jnosti
vazeni.

DalSim zajimavym vysledkem je nepotvrzena hypotéeazeny vice vnimaji praci u
ZZS jako stresujici. Vtomto ohledu je naopak padilzi vyrazré vysSSi, coz se
vzhledem k pirozené povaze obou pohlavi nedaléekavat. O dvodech tohoto
vysledku si troufam pouze spekulovat. Mohou byisgbeny tim, Ze muzi pro svou
agresivijSi prirozenou muzskou stranku vypjaté situace vnimajvétgich extrémech,
zatimco zeny se drzi spiSeipkru v reakcich na nataé situace. Moznosti je vSak i
hypotéza, Ze Zeny, které si vyberou tuto tidoo profesi jako naplsvého pracovniho
Zivota jsou povahavvyrazreé odliSné od ostatnich Zen a vykazuji tedigvpsychickou

I fyzickou stabilitu a odolnost.

Dokazovani hypotéz interniho vyzkumu ma tedy nasledici vysledek:

PHI 1 se tedy nepotvrdila. Pocit sounalezitosti rafgsni hrdosti neni zavisly na

pracovni pozici jakou zagstnanci u ZZS vykonavaiji.

PHI 2 byla potvrzena. LekiahodnotifeSeni probléiin uvnitt organizace (komunikaci

s vedenim) Iépe nez nelékd zangstnanci ZZS.
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PHI 3 nebyla potvrzena. Zastnanci ZZS pedpokladaji pozitivni hodnoceni jejich

prace ze strany vejnosti bez ohledu na pohlavi.

PHI 4 byla potvrzenatast&né. V ramci ZZS neni poskytovana odbornd pomoc
zanestnandm. Zangstnanci, jak muzi, tak Zenyesi stres a frustraci spojenou s jejich
naranym zangstnanim neformalnim #Zgobem — v ramci kolektivu zamstnand. Muzi

pak pocfuji praci u ZZS jako vyraznstresujici, nenalézaji vSak v ramci ZZS prostor

profesSeni takto vzniklych problém

PHI 5 byla potvrzena. Je patrné, Ze v souvislogtkem zamdstnand ZZS klesa jejich

shaha dale se vé&dvat a zvySovat svou profesni Urdve

Z&avér externiho vyzkumu

Externi komunikaci organizace ftifo souhrn vijSich projewi, pciinaje osobni

zkuSenosti viejnosti a kotie medialnimi vystupy.

Zajimavym vysledkem téteasti vyzkumu je skutamost, Ze pozitivni hodnoceni vykonu
prace zachranné sluzby neni zavislé gkuy Jen u ¥kové kategorie do 30 let se
objevilo ukité procento respondentkteri nejsou schopni vyznam prace ZZS posoudit,
coz je logické vzhledem k jejicktku. MladSi pacienti se setkavaji se sluzbami
zachranné sluzby statisticky mémproto Ize pedpokladat, ze dirn¢ neuvazuji o jejim

vyznamu a poslani.

Bez rozdilu u vSech respondérd bez ohledu na Urovevzckélani, grevazuje nazor, ze

prace zachraiié je profesionalni, nicmépodhodnocena.

Ponerné nizkou informovanost o praci zachréina tedy nedostajici Urover verejné
prezentace celkového obsatinnosti ZZS doklada skutaost, Ze itetina respondefit
neni obeznamena s aktivitami ZZS &em Kk vdejnosti nad ramec vlastnich
zachrannych praci. P&ud mimo vlastni ramec prace bylo Ep§ani, jak jsou
verejnosti vys¥tlovany legislativni zrény a opateni v péi o zdravi, konkrété
prodlouZeni dojezdovyctadi ZZS. Této otazce byla pozornosinevana z dvodu jeji
masivni diskutovanosti v meédiich. Poud®rtina respondeiit soudi, Ze dvody byly
srozumitel® vyswtleny, a na druhé strarvice nez 90% zastava nézor, Ze tat@rmm
bude mit negativni vliv na vyslednou ¢pél kdyZ je tato situace obe&nmimo

komunik&ni moZznosti ZZS, riwe zachrannd sluzbaigpet k obezndmeni wejnosti
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prostednictvim dostupnych komunikaich prostedki, jako jsou webové stranky.
Vysledek této otazky dokladuje nedostate kompetentni fistup statnich orgdn
k informovanosti véejnosti a vrha poté negativniés na celkovy obraz zachrannych

sluzeb v republice.

Dokazovani hypotéz externiho vyzkumu mé néasledujiciysledek:

PHE 1 nebyla potvrzena. Pozitivni vnimani prace B&&visi na &ku responderit

PHE 2 nebyla potvrzena. Vnimani prestize pracavidKS neni zavislé na ¥jsich

faktorech jakymi jsou vyuZziti ZZS respondetityiitomnost pi naruSovani prace ZZS.

PHE3 se nepotvrdila. Respondenti préci &tmand u ZZS povazuji za profesionalni,

nicméré podhodnocenou bez ohledu na vySi dosazenéhdarid

PH4 se nepotvrdila. Vnimani medialniho obrazu a jg@isobeni neni zavislé na pohlavi

responderii.

10.2Hodnoceni webovych stranek

U mnoha stranek se sklada dohromady vice sloZekvdi8i strategické uvahy. Kdyz
nékdo tvai webové stranky neéh by opomijet cil, pro ktery jsou &eny. V piipads
webu www.zzsjck.cz je mozno sledovat absenci giateomunikace s uzivateli tohoto
webu. Strategie v podstabvliviiuje celkovou podobu webové stranky a jeji 8ni s
dalSimi komunikanimi nastroji, ale v tomtoifpact zde chybi. Tento web je v podstat

staticky bez jakékoli moznosti zasahu uZivatelévoax jeho obsahu.

U kazdé webové stranky musime naléadem jasé definovanou strukturu a ¢ta by
byt navrZzena tak, aby se v ni uZivatel lehce oot V naSem fipact jsou u hlavni
strany (obrazeki. 5) neboli home page zvoleny statické prvky. Zd&enuzivatel
pracovat jen s hlavni liStou horizontalni, cozZ fehpedné &ada tvirci wehi voli mezi

touto variantou a nebo variantou vertikalni.

Barevnost evokuje ve Zlutém pozadi barvu zdravotni zachrasingby. V kombinaci

s modrou je vcelku ucelena.
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Obr. 5 Zalozka ,aktuality*

Akluality 2012 | ZZS JoK - Zdravolnlcka zachrannd slizba Jihofeskéha kraje
- 75 ] A = www. 2zsjck.cz r
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Zdroj: www.zzsjck.cz, aktuality

Pro séleni dilezitych informacike stazeni(obrazeke. 6) je volena varianta ukladani
dokument v pdf. formatu, coz je typické pro ukladani dokumbeke staZeni. Zde jsou
umistreény jak Vyraini zpravy tak i dalSiiezité dokumenty. Zde vSakiibe vzniknout
problém u uZivatél starSich verzi uZivatelskych prognancoz IzereSit variabilitou

ukladani i v jinych programech.
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Obr. 6 Zalozka ,ke stazeni*

Ke staZeni | ZZS JcK - Zdravoinicka zachranna sluiba Jihoéeského kraje
e | [r5] (mm] - www.zrs|ck.cz/ke-stazeni

ZDRAVOTNICKA ZACHRANNA SLUZBA (DN <
JIHOCESKEHO KRAJE

—

"VOLEJTE 155

Pro vefeinost | Kontakty  Galeris

Ke stazeni

o = 1
(?-'-. Jihofesky kraj

Zdroj: www.zzsjck.cz, ke stazeni

V sekci galerie (obradzek 7) je mozno nalézt soubory fotografii, které ZHsoieského
kraje pdizuje jak z ukadzkovych akci, tak i zimych zasah BohuZel je tato sekce
negehledna a neni zde jasny princigeni, dle aktualnostiasové, ale podle kategorii.

Napr. akce ukazkove, zasahy, vybaveni atd.

U wvyuziti videa je zde jen na konci odkaz na tepnérovani
http://www.youtube.com/zzsjck. | kdyZ je tato sekxe uZivatele velmi zajimava a pro
zlepSeni image a vnimani ZZ3lekita, jen &¢Zko ji bude navévnik hledat a dale se
Vv ni orientovat. Vyuziti moznosti tyto videa umosat na vlastnim youtube kanale je

zdaila, jen kdyby ji autor fesunul na Home page.
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Obr. 7 Zalozka ,galerie”

Galerie | ZZS JcK - Zdravotnicka zachranna sluZzba Jihoceskeho kraje
- (B [mm] =P | www.zzsick.cz/galerie/ |

ZDRAVOTNICKA ZACHRANNA SLUZBA CEIN <
JIHOCESKEHO KRAJE

VOLEITE 155 |

Vozovy park

Letecka zachranna sluZba - Krystof 13

Cvi€eni, Instruktainé metodicka zamé&stnani

Zasahy

Biohazard Team

Vyikové zachranné druZstwvo

E Letecky zachranaf

Zdroj: www.zzsjck.cz, galerie

DuleZitou sodésti webu je upozoéni nalinku 155 (obrdzeke. 8). Uzivatel ji mize
nalézt jak v hornicasti, tak i v odkazech pro ¥egnost. Tento odkaz ma informovat
klienty o nutnosti pouziti této linky, kterate vyrazg zkratit dojezdovytas sanitky

k pacientovi, a proto je jeji uziti velmi zdé a grehledné.
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Obr. 8 Zalozka ,pro vi@jnost” — tisiova linka 155

Tisfova linka 155 | ZZ8 JeK - Zdravotnicka zachrannd sluiba Jihoéeského kraje
[ . 1

B @ [0 [ | wwwezsickez/pro-versjnostiisnova-linka-155(

ZDRAVOTNICKA ZACHRANNA SLUZBA (N @
JIHOCESKEHO KRAJE

(™

VOLEJTE 155 |

—_—

f

258 | wwom w2 | WOLEITEE 185 www.aaichces | VOLEITE 155 1 wew.snjuecs | VOLESTE 195 | move srajexcs

Tisnova linka 155

Kdy a jak volat na tisfiovou linku 1557

Zachrannou slufbu wolefte vidy, pokud jste svédiy nahlého a necdekdvaného
tharieni zdravotniho stavy packenta, téZkého drazu nebo déje, ktery ziejmé bude mit za
nsledek zivainé polkezent zdravi, Ma linku 155 je sprivnd zavelal | v plipads, kdy st
zdvaimosti stave pacienta nejste zcela jisti. Operatodi teto linky jsou kvalifikovani
pracownici se zdravotnickym vzd&lanim a pomohou vam situac vyiedit.

Zachranng sluibn ma v celé CR jednotné gislo 155, Které se vtddi z jakéhokaliv
telefonu verejné telefonni sité {véetng mobdlnich siti} bez pfedvolby a volani je bezplatné.

Kam se dovolate?
v jiboteském kraji se phi telefonovani na Bislo 155 2 pevnd Linky i mobilnino m
telefonu dovelate na Kraiské zdravotnické operafni stiedisko v Ceskich Budgiovicich. —=_

Zdroj: www.zzsjck.cz/pro-verejnost/tisnova-linkasL5

Logo (obrazeke. 9) je kombinace modreho znaku ZZS, ktery je damy zachranné
sluzby a prvni pomoc obegra symbolu Jihéeského kraje. Je sédsti statiky webu.
Nalezneme jej na home pagefti pteveni dalSich kapitol. Moznost variability je zde
velmi Siroka, protoZze neexistuje zadna zavazndmtai V kazdém kraji je proto logo
jiné.

Obr. 9 Stavajici logo ZZSK

155 | www.zzsick.cz | V

Zdroj: www.zzsjck.cz
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Odkaz Vyhledavani (obrazek 5, 6, 7, 9) je na viditelném niist usnaduje rychlou
orientaci na webu, jen neni Uplnpiesny a B jakékoli negesnosti v textu je

nepouzitelny.

Celkow Ize tento web hodnotit jako dostgici k zakladnimu vyhledavani informaci o
ZZS, ale z hlediska vylepSeni komunikace a zlepgeage se trochu mijicinkem. To
je patrné i z dotaznikového Bati. Chybi zde odkaz ,napsali o nas”, ktery je velm
pouzivanou kategorii u takovych instituci a tyttbormace jsou zde k nalezeni jen jako
naskenované (obradzek 10) odkazy v sekci aktuality, kde je navic pounaala ¢ast

¢lankd, které o Zachranné sluZlrychazeji v periodikach.

DalSi co Ize vytknout tomuto webu je absolutni alsevyuZiti socialnich siti, jakou je
nagiklad Facebook, Twitter nebdeba Badoo. Tyto socialni &ijsou servery, diky
nimz mezi sebou mohou lidé komunikovat, sdilet doafie a videa a dnes jsodZmou
sowasti naprosté &sSiny firem, které se na internetu prezentujékfdré jsou ufené
Cistt pro sdileni informaci a zabavy, jiné poméhaji ategraci nebo sdruzuji
profesionalni¢i amatérské ugice a pro zlepSeni image jsou v dneSni&dplakticky
nezbytné. Zarove je to nejrychlejSi moznost jak sdiléadu informaci, novinek a

prezentaci prakticky okaméiti s minimalnim finagnim nakladem.

Obr. 10 Zalozka ,aktuality” - Napsali o nas

g  Zdravotnické zachranné sluzba
Jihogeskeho kraje

Zdroj: www.zzsjck.cz, aktuality — napsali o nas
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10.3Hodnoceni intranetu

Intranet je vnitni paiitatova st, kterd ke svojinnosti vyuziva stejny princip jako
internet. Z interniho vyzkumu provedeného mezi &tmanci ZZS vyplynula nizka
arover komunikace mezi vedenim a z&tnanci. Tato privatni sit vylepSuje interni
komunikaci diky rychlejSimu &ni informaci. | kdyZ je intranet jiz vyuzivan, tieba
nastavit nova pravidla. Vifpad ZZS XK ma intranet velké nedostatky do nichZipat
zejména nefehlednost pro uzZivatele, zastaralé informace a peniivan v rozsahu
moderni komunikace. Na tento systém Zdravotnickéhmzana sluzbaipSla ped
nedavnem. ElvéjSi feSeni, pomociiizeni pevného diskuiistupného pro zaéstnance
ze vSech pdtata, bylo pro zamistnance jednoziaé piehledrjSi. Ristup zamstnang

ke vSem pdaebnym udajm byl jednodussi a tudiz rychlejSi. Z vlastni zkgsti mohu
potvrdit, Ze divejSi pevny disk jsem vyuzivakasto. Disk byl srozumitein¢lenén na
slozky, které byly pojmenované podle obsahu, je¥vsity. Soubory zde byly logicky
uspdadany a také se zde fakticky vyskytovaly. Na rozudil intranetu, kde j¢ada
dulezitych sloZzek stale prazdna. Na takto koncipowandétranetu je orientace
zdlouhava, a proto jej nevyuzivdm. Debpropracovany intranet vSak v dnesni dob
dokaze byt velice cennym nastrojem, ktery zajiftkivnéjSi a &innéjSi komunikaci
mezi zangstnanci, eliminuje #&ni nepesnych a nepravdivych informaci, a tim zlepsi

produktivitu prace a pracovni naladu.
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11 SWOT ANALYZA ZDRAVOTNICKE ZACHRANNE SLUZBY
JIHO CESKEHO KRAJE

Silné stranky

Jediny provozovatel sluzby v celém Jieekém kraji (neni konkurence).
- Stabilni organizéni struktura.

- Veftejnosti respektovana a vazené organizace.

- Pevné postaveni ve zdravotnictvi.

- Nehrozi zruSendi omezovani sluzby.

- Spokojenost vi@jnosti s praci organizace.

- Vybudované technické a materialni zazemi.

- Profesni odborna vysoka urdveaméstnand.

Poskytovani sluzby je zaji@vano zvySujicim se gtem kvalifikovanych pracovnich

sil.

Slabé stranky

- Stresujici charakter prace.

- Problém komunikace managementu se&snanci.

- Nedostatek pozornostiémovany pracovnim podminkam, kukua klimatu ze strany

managementu.
- Nedostaténé ocegmni zangstnand pii mimoradnych vykonech.

- Nedostaténé ohodnoceni zatfstnand — riziko odchodu kvalifikovanych pracovnich

sil.

- Neustdly @st naklad organizace visledku zvySujicich se néarbkspol€nosti na

kvalitu a arové pé&e.
- Chykgjici supervizei krizova intervence pro zafatnance.
- Tlak na zamstnance zfisobeny internimi problémy.

- Obsah a kvalita internetovych stranek.
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- Chykgjici eticky kodex.

- Neprehlednost intranetu.

- Nedostaténa komunikace a styk siggnosti.

- Nedostaténa pozornost&novana medialnimu obrazu.

- ZvySujici se dluhova z&t organizace zidvodu ¢asgjSich hospitalizaci zpravidla

neplaticich klient na protialkoholni zachytné stanici.

- Zvysujici se naklady na kvalifikovanou pracovnusil

Prilezitosti

- Ziskavani sponzorskych dar

- ZvySovani kontaktu s wejnosti prostdnictvim akci ptadanych pro u@jnost.
- ZvySovani dasti na véejnych akcich pi@adanych krajendi obci.

- Nabidka Skoleni, vyuky, ukazek proigggost atd.

- Vyuziti novych technologii a medicinskych postup

Hrozby

- Nedostatek ohladze strany ufité ¢asti véejnosti.

- Finartni zavislost naifspsvcich od Krajskéhoiadu.

- Nestabilni politicka situace — ohroZeni ekonomikparnymi opatenimi.

- Nedostaténa zainteresovanost Krajskéhi@adu do zalezitosti tykajicich se zachranné
sluzby.

- ZvySujici se ndklady a poZzadavky n&ipéoblasti zdravotnictvi.

- Zvysujici se pdtba zdravotni @& a nutnost kapacity zdravotnického systému na to

reagovat.

Z analyzy je patrné, Ze n€pgi nedostatky organizace lze zmirnit jejistSm zajmem o
zantstnance a o sy medialni obraz na wejnosti. Dilezitou slabou strankou je také
neustalé navySovani nakfa@ zvySovani dluln coz je vSak oblast, kterou Zachranna

sluzba niZe jen stzi ovlivnit. Naopak silnou strankou je zejména pushi organizace
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na trhu, kde neexistuje konkurence a pro nezbytsasiby tedy nevnikaji obavy
z omezeni poskytovani sluzby nebo dokonce jejinéerri. Krond toho, jak vyplynulo
z vyzkumu, Zachranna sluzba ma stale dobré jméneefeggnosti a pohled na ni neni

ohroZen vijSimi zkoumanymi faktory.

Vhodnou pilezitosti, kterou na trhu e Zachranna sluzba vyuzit, je nabidka Skoleni a
vyuky verejnosti na téma prvni pomoc &ast nejen na akcich famanych v rezii kraje

¢i obce, ale takédast na soukromych akcich za Uplatu, ktera pozitoadivni rozpaet
Zachranné sluzby. Ktomu je vSak nutné,éohto aktivitAich a moznostech vyuziti
vedlejSich¢innosti a sluzeb ZZS, ¥gnost disledre informovat. Zviditelgnim pak
dojde k \tSi pozornosti énované Zachranné sluZlze strany sponzdy coz je dalSi
podstatny krok k Usge finartnich prostedki. NejzavazgjSi hrozbou je pak zavislost
organizace naiizovateli a jeho fispvcich a neustalé politické zmy, které ovliviuji

chod organizace a jeji rozged.
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12 PROJEKT ZLEPSOVANI IMAGE ZACHRANNE SLUZBY
V OCICH VE REJNOSTI

Jak vyplyva z pedchozich kapitol, je image Zdravotnické zachrasingby Jihgeského
kraje ovlivrena fadou faktoli. Mezi ty, jeZ ovliviuji organizaci podle vyzkumu spiSe
zaporg pati firemni kultura, vnitropodnikova komunikace a kamikace externi.
Negativni prvky vé&chto oblastech maji pak vliv na celkovy nédhledeygosti na
organizaci. Je nutné si ¢domit, Ze dobry image neni tem pouze snahou
managementu o kvalitu a dobré jméno sfrdsti, ale hlavé prostednictvim jednani a
chovani jejich za®stnand, ktei tak mohou tento vyvoj podst&trovlivnit obéma

SEry.

Minéni veejnosti je pak ovlivino jak osobnimi zkuSenostmi a kontaktem se
zamestnanci, tak dostupnosti informaci o sgalesti a samazjme¢ jejim medialnim
obrazem. B nedostatku informaci mezi ¥egnosti vznikd prostor pro ovli¢ni
negativnimi zpravami v médiich (nagprava, Zze prodlouzeni dojezdové doby ohrozi
Zivoty pacient) a prostor pro spekulace, které vrhaji na celogamizaci — &koli

neopraviné — Spatné sitlo.

Tato c¢ast diplomové prace se budénwvat eliminaci nedostaik které vyplynuly

z predchozich analyz a z provedeného vyzkumu.

Po shrnuti vysledk vyzkumného Séeni bylo zjiséno, Ze na image Zachranné sluzby
lze pracovat v mnoha oblastech, ¢pmje Skolenim za#stnand o komunikaci
s pacientem a jejich tréninkem krizovych situaehm zavedenim krizové intervente
supervize jako eliminmiho nastroje stresové #ae, kterd negativn dopada na
vysledek prace, az po lepSi komunikaci ZachrannZbgl s véejnosti. Moznosti
zlepSovani image zdravotnické organizace je vStkie€a, protoZze Zachranna sluzba

dosud nevyuziva mnoho z modernich marketingovydodnle jejimutizeni.

Pro &ely této prace se budeme dale zabyvat pouze vytmakyoky, které lze
realizovat s nejmensimi naklady a v nejkrat&msovém horizontu. Pro zachovani co
nejlepSi realizovatelnosti a Zivotaschopnosti inje budeme nadale navrhovat

nasledujici moznosti zlepSeni image organizace.
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12.1Schéma strategického planu zlepSeni image ZZS

VIZE —————> Dlouhodobé zlepSeni a udrzeni dobrého jmérchzamné sluzby

CILE ——> Rust pozitivniho image organizace
Medializace organizace a zviditéir jeji ¢innosti na véejnosti
Vytvoreni etického kodexu pro z&stnance
ZlepSeni interni komunikace
ZlepSeni pracovniho klimatu

Eliminace stresové zfte u zamstnané

OPATRENI—> V&tsi (Bast a prezentace na figjwjSich akcich pro wejnost
Zverejnovani ¢lanki o zasazich ZZS, medializace &,
pozitivni reklama
Vydavani propagmich materiél (bulletin)

ZlepSeni webovych stranek

Vyuziti nového webu pro prezentaonnosti ZZS
ZlepSeni pehlednosti a furdnosti intranetu
Implementace etického kodexu

Konéni pravidelnych provoznich st

Zavedeni supervize
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12.2Navrh zlepSeni webovych stranek

Home page, respektive domovska stranka je vizitkatora prezentace, a proto jsem se
snhazila volit takovou variantu, kterda bude pro aktde webovych prezentadighledna

a zarové bude utitym rozcestnikem. Ma byt dostatén¢ chytlava a sotasré by nela
obsahovat dostatek informaéfi jeji tvorb¢ jsem n&la na paniti, Ze stranky pouze s
textem se n#taji rychleji, naopak ty s vycizelovanym obsaherobadzky maji dobu
natteni podstathidelsi, proto jsem volila variantu, kter&cgsté&ne staticka, ale zarovie
jsou zde jisté prvky dynammosti, které jsou atraktivni pro uzivateldedno klepnuti
mysSi rozhoduje o tom, jestli je stranka &édpem,¢i ,propadakem®. Ve své praci mam
ukazky dvou variant budouciho potencialniho vzhlddume page. Jedna je trochu
dynamttejSi (obrazeké. 11) a druha vice staticka (obrazek 12). Co jsem pro
piehlednost zachovala je horizontalni vyhledavanie Pak je zde zachovanéldzitost
ikony ,linka 155“, kterou také diky své praxi powgizza velmi s¢Zzejni misto webové
prezentace. V souvislosti s timto telefonriisiem by bylo vhodné zminit na webovych
strankach linku 112 a jeji charakteristiku. Mnolth ma sice posdomi o jisté integraci
vSech sloZzek zachranného systému v ramci jednolefomaiho ¢isla, nicmén si
neuvdomuji jeji nevyhody vipac, kdy primar potrebuji rychlou zdravotnickou
pomoc. VSechny tyto informace byén byt na strankdch dostupné a snadno
vyhledatelné. To, co je zde nového, je mogdinvzhled a zapojeni socialni &it
Facebook, ktera je statisticky nejrae$tjSi a umohuje sdilet tiskové zpravy,
informace o zasahti novinky afadu dalSich informaci. Také zde pracuji se sek&é na
videa, coz zveda dynamiku stranek na poikeqsi Grover portah, které tak zapojuji
uzivatele do @ni a nejsou jen pouhou schrankou pro shrorr@izeaeatraktivnich
informaci. Také z&indme pracovat s'gklikem na strankyizovatele, coz je Jikesky
kraj a v ukazce je vitl moznost zapojeni iipkliki na stranky rést, které Gzce souvisi
se ZZS J3K. Z marketingovych zkuSenosti jéepmé, Ze toto propojeni je v dnesni dob

nezbytné.
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V prvni variant (Obr. 11) je web dynat€jSi s logem zobrazenym na obrazkud 3

Obr. 11
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V druhé variant (Obr. 12) je web staticky s druhym logem z obrazki4

Obr. 12
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Na néasledujicim obrazku 13 je zobrazeno logo k prvni verzi webu, kteréysmaiuje
svou dynamiinosti a barevnostijfipobi még staticky. Obrazek. 14 pak zobrazuje logo
z druhé verze webovych stranek, ktera bstanpisobit vice staticky. # tvorbé loga
byla zachovana vzdy klasicka struktura a tradiceateni zachrannych sluzeb a prvni
pomoci obecé a ta byla dopltna o prvky, které se vztahuji ditgm zpisobem

k Jihateskému kraji. V prvnimifipact byl pro okoli loga vyuzit podklad, ktery ma ve

svém logu Jihgesky kraj. V druhém ifjpact je pak podkladem loga zobrazeni mapy



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 87

kraje. Ol loga pisobi jiz na prvni pohled zajim&va upoutaji pozornost navsnika

webu vice, nez stavajici logo.

Obr.13 Dynamické logo k prvni varignivebu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14 Nové statické logo ZZSK

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nemohu vSak opominout nevyhodu, kterowmaloga na webovych strankachngdsi.
Stavaijici logo je pouzité na novych uniformach &yabbychom chdli nové logo opt
sladit, pak by to znamenalo dalSi naklady na naaEqvni obléeni. Nicmég nové
webové stranky i s novym logem mohou fungovat ebthkos¢ uniforem miize dojit

klasicky po vyprSeni doby, na kterou je tato spracovniho obk&eni ugena.

12.3Vydavani informac¢nich materiali

Zachranna sluzba ime ke své prezentaci vyuzit vydavani tgjjSich informanich
materiab. Vhodnou formou by byl nap bulletin. Jednou za 3 dsice by tak mohla
Zachranna sluzba informovat fegnost o novinkach, které se v kraji v souvislosti
s poskytovanim prvni pomociipravuji, nebo které byly jiz zrealizovany. K 1dteu
tohoto roku byla zruSena léiska sluzba prvni pomoci. Kazdy den ji vSak pacienti
hledaji a netdi, kam se tato sluzbagsunula. Bulletin a webové stranky jsou v tomto

piipadt idealnim progedkem k informovani atani kraje o podobnych krocich.

Propagani materialy také vedou ke zvySeni atraktivity gpmnzory, kt& tak mohou
byt zveejréni v kazdém vydani bulletinu. Vyragrse tak zvySuje Sance, Zze Zachranna
sluzba najde financovani pro své aktivity mezi soon z Jihédeského kraje. Bulletin je
mozné vyuzit také k prezentaci prace Zachrannéogluze zde uviejnit vyzna&ne
zésahy, které prably a vyjadit se k nim. Obyvatelé tak ziskaji validni, prav@ia
nezkreslené informace o praci zachi@angi konkrétnich zasazich. Moznosti je take
uveaejréni riznych varovani ve spolupraci s ostatnimi sloZkamiegrovaného
zachranného systému. Najprozba povodni, dlouhodobych &mpatasi, nehodovost,

vzrast doméciho nésili v kraji a daldildzité informace.

V ramci minimalizace nakladna distribuci Ize bulletin roz%vat prostednictvim si
zdravotnickych zézeni, zé@izeni socialni pg& a dalSich instituci. Bulletin ivie byt
dostupny na recepcich doniodichoddi, domi s p&ovatelskou sluzbou, azylovych
domi, kontaktnich center, nafgpazkdch Magistratti Krajského dadu, v poradnach
pro Zeny, v intervaimich centrech, ordinacich odbornych a praktickyékath,
nemocnicich atd. Krogntéchto mist jej lze rozdavat na vSech akcich, ktergeh

Zachranna sluzba kazdéré Ucastni.
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12.4ZlepSeni funkce a struktury intranetu

Ke zlepSeni funkce intranetu je mozné vyuZfipgeni tohoto systému Kk jinym
pocitacim nez k &¢m, které jsou umishy piimo na jednotlivych pracovistich. Toto
ieSeni nemusi byt tak nakladné a Ize jej do jistdy mimezit tak, aby se vylgilo
zneuziti citlivych informacici ptistup ke vSem dai nekompetentnimi osobami.
Prikladns se budou moci zagstnanci dostat z domova jen dékterych jehocasti, aby
tak Zistala zachovana jista bezpest internich dat. K materiah, které by nily byt
dostupné, p#t nagiklad rekteré dokumenty a s¥mice, nova nézeni, manudly
pristroja, aktuality, rozpisy sluzeb, dlouhodobé plany audnknty, tykajici se dalSiho
vzaélavani. Branou pro vstup do intranetu by mohly d&ktualizované webové stranky,
odkud by se mohli za#stnanci po fidéleni uzivatelského jména a hesla dostat do
intranetu nebo alespona ¢ast sdileného disku. Zde by bylo mozné najit akfual
informace ped nastupem do dalSi sluzby, réagat si znalosti v oblasti nové legislativy
nebocerpat z novych profesnich poznatke svém oboru affpadré zde komunikovat

S ostatnimi za®stnanci nap o vymenach sluzeb apod.

Po analyze trhu a moznosti Zdravotnické zachrammgbyg Jih@eského kraje byla
zvolena varianta vyuziti stavajiciho intranetu zSiené variant. A to zejména

Z davodu jen drobného navyseni nakiaalvyuziti Microsoft SharePoint.
Zakladni funkce této aplikace jsou nasleduijici:

» sdileni soubdra dokument;

» planovani udalosti;

» centralni ozndmeni (tzv. néska);

» telefonni seznamy a adrés@sob;

» tymova spoluprace na projektech;

» zadavani ukdi a sledovani jejicheSenti;

» tymova diskuse nad tématetindokumentem.
Vzhledem rozsahu prace této organizace bude staf ppovoz aplikace SharePoint
fadow 450tis. r@né, coz neni nezanedbateldastka, ale je jiz vynakladana zhruba
v tomto rozsahu a odipodnic¢astky bude jen navySena jednorazowipravy pistupi a

zabezpeeni.
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12.5Tvorba etického kodexu

Celkovy obraz firmy v sich veejnosti Ize pozitive podpdit dalSimi aktivitami, které
se uzce vazi ke vztahu firmy k profesnimu zdokoraid zangstnand@ a ke zvySovani
duveéryhodnosti firmy tim, Ze se budeme chovat odiok ke spolénosti a prosedi,

v némz pisobi. Cestou k tomuto vylepSeniigiupu zamstnané k veejnosti i ke své
profesi je implementace etického kodexu. V&smmé dob Zachranna sluzba
Jihateského kraje zadny takovy dokument vyamy nema. V ékterych krajich vSak

existuji jakasi ,desatera“ poskytovanicpé

Eticky kodex je dokument, ktery tuje pravidla vychazejici z hodnot organizace a
stanovuje standard profesionalniho jednaniredadany kodex ZZS je
inspirovan Etickym kodexem sester, Etickym kodexeetékaskych zdravotnickych

pracovniki a Etickym kodexem |éka.

Eticky kodex zdravotnické zachranné sluzby (Jihdeského kraje)

1. Zdravotnicky pracovnik je zodp&iny za poskytovani neodkladné prvni pomoci na
mis& vzniku nahle poruchy zdravi a po celou dobu io$&@ini pacienta az do jeho

piedani do zdravotnickéhoizzeni.

2. Zdravotnicky pracovnik je povinen poskytovat kexdu péi v souladu
S nejno¥jSimi poznatky v oblasti mediciny a zdravotnictvivaozsahu daném jeho
kompetencemi, s@asré voli nejvhodrjsi zpisob I&by s ohledem na aktualni

zdravotni stav pacienta a okolni podminky.

3. Zdravotnicky pracovnik poskytuje géna mist udalosti dle svych nejlepSich
schopnosti a znalosti ve spolupraci s ostatnimikalmi integrovaného zachranného

systému.

4. Zdravotnicky pracovnik poskytuje prvni pomoc kaly, kdy se ocithne na mist
vzniku poSkozenéi ohroZeni zdravi jednotlivcé skupiny pokud tim neohroZuje své

zdravi.

5. Zdravotnicky pracovnik nesmi odmitnout poskyitquini pomoci, pokud tak @ize

ucinit bez ohrozeni svého zdrayrizdravi jiné osoby.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 91

6. Zdravotnicky pracovnik chrani soukromi a osolbd&je pacienta a giplédnutim
k aktualnim okolnim podminkam a situaci se snazachovani intimity a @vérnosti

tykajici se stavu pacienta.

7. Zdravotnicky pracovnik je povinen neustale zwgosvou odbornou Uroxie
zZjiStovat si samostatnnejnowjSi poznatky v oblasti poskytovani neodkladnéepa
obnovovat své znalosti a dovednosti pedhictvim praktickych nacvika teoretického

vzdélavani v ramci své zdravotni odbornosti.

8. Zdravotnicky pracovnik vyuzivatipzasahu na mistudalosti vSech dostupnych
pomicek, I&€iv a techniky v souladu s nejng8imi medicinskymi poznatky a v souladu

s jemu s¥enymi kompetencemi s ohledem na okolni podminkgitaas

9. Zdravotnicky pracovnik zodpovida za fdnkst vSech pofitek s¥irenych do jeho
pravomoci v sanitnim voze a vybavenosisjuSnymi I€ivy a pomickami a dalSim
piedepsanym vybavenim. Za timtéetem kontroluje vybavenost svého vozu dle své

pracovni poziceifp kazdé sluzb.

10. Zdravotnicky pracovnik chranéieem své sluzby i mimo ni dobrou pet a prestiz

z&chranné sluzby a svym jednanim a vystupovatispipa k jejimu zlepSovani.

11. Zdravotnicky pracovnik spolupracujé pe&ti o pacienta na mistvzniku nahle
poruchy zdravi i &hem transportu pacienta do zdravotnickéhdizeai s |€k&
zachranné sluzby i s dalSimi |éklymi pracovniky &idi se jejich pokyny v souladu se

svymi kompetencemi.

12. Zdravotnicky pracovnik se podili na vytai dobrého pracovniho klimatu, dobrych
pracovnich podminek a zédzemi tak, aby byla co cejeliminovana interni stresova
zagz.

13. Zdravotnicky pracovnikipsvé praci zachovava veSkera prava pacienta, kegpe
jeho gani a dstojnost bez ohledu na pohlavéky narodnost, ndboZenskéurasovou

piislusnost, politické f@swdcenici socialni postaveni.

14. Zdravotnicky pracovnik poskytuje v ramci svéaahosti a kompetenci paciém
veSkeré informace tykajici se jejich zdravotnihavet a postupu oSetvani a dalSi

informace, které mohou byt pro pacienta vzhledgehk zdravotnimu stavuimosem.
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15. Zdravotnicky pracovnik je odp&iny za vykonani s¥enych kol v souladu se

svymi kompetencemi a osobnimi moznostmi.

16. Zdravotnicky pracovnik zodpovida za bezgmabii vysledek Ukolu, jimz péil

dalSi osobu a za jeji péeni o vykonani tohoto ukolu.

17. Zdravotnicky pracovnik je povinen znat zakomoémy a podzakonnérgdpisy

tykajici vykonu jeho profese a dbat na jejich dogani.

12.6Navrh zlepSeni komunikace managementu se za&stnanci

V kazdé organizaci, kdeupobi na jednom mistvelky paiet zangstnané zpravidla

dochazi k neshodam a problé&m jak mezi jednotlivymi zagstnanci, tak mezi

skupinami zaréstnan@ i mezi vSemi zarstnanci a vedenim séasré. Dasledkem

velkého pdétu zantstnand@ je bohuzel prostor pro i®n fam, které — pokud nejsou
managementem usimiovany — padaji na Urodnouigu a formou ,tiché poSty" pak
nakonec vznik&asto fiktivni, ale velky problém, na ktery zé&stnanci reaguji svym
piistupem a chovanimgkoli problém je& ani nevznikl nebo ani nikdy nevznikne,
protoZze je zaloZzen na zkreslenych informacich peith) organizaci bez jakékoli
kontroly. Negativni postoj zagstnang, jak jiz bylo zmigno drive, mé negativni dopad
na prestiz organizace a jeji vnimaniejrosti. Proto by # management usilovat o

eliminaci €chto nezaddoucich komunikaich proces v organizaci.

Moznym feSenim jeastjSi informovanost o novinkach a Zmach v organizaciifmo
managementem. Negativnim, ale redlnyrfiklpdem nedostatku informaci mezi
zanestnanci bylo #izeni babyboxu v Jikeském kraji, ktery je pod spravou Zachranné
sluzby. \EtSina zanistnand@ se o tomto kroku dozdéla az kdyZ se na toto témacai
mluvit na véejnosti a v médiich. Situace, kdy se Zatmanci o novinkach dozsi

z médii, by se ne#ita stavat ani vyjiméné.

Vhodnou prevenciied podobnymi fipady by bylo¢asgjSi konani provoznich séhi,

na kterych by bylo mozné hromadmantstnance informovat a diky vyhodam osobni
komunikace také ddb vyuzit jejich zptnou vazbu, vyslechnout konstruktivni
piipominky a ¥cné navrhy, dat moznost zastnanédm vyjadit se ke konkrétnim
problémim a nezavrhovat jejich namitky jen z titulu vztaiadizenosti a poidzenosti.

Vedeni organizace by sigo uvedomit, Ze pipominky ¢leni vyjezdovych skupin ke
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konkrétnim zminam, tykajicim se fiimo vyjezdovych skupin a nagnejich ¢innosti
mohou byt velmi uzigné. Tito zanistnanci jsou nejblize projednavané problematice a
vidi i takové souvislosti, které managementu molmiknout. Vyuziti direktivniho
piistupu managementu jeékdy pro usmrnéni velkého kolektivu nezbytné, nicmehy

mél byt vyuzivan pouze v nezbytnychipadech tykajicich se zejménadinukoli.

Dulezitym prvkem pi tomto kroku je pitomnost managementu na poradéach.
Zamestnanci v dsledku nedostatku informaci podléhaji GejgjSim obavam, které se
mohou negativé projevit na jejich pracovnim vykonu, a pouze kfilativany nadizeny
pracovnik je schopen jim jejich dotazy zodpddt. Proto je dast €chto osob na
poradach nezbytna. Jedna-li se o zavaznychnaoh nebo zavaznych problémech,
nentla by byt vyjimkou @ast feditele Zachranné sluzby. Jedna-li se o fémérh
zélezZitostech, pak by mohla bytitpmna kompetentni osoba, kter4 doka#eody

zmen jasre vyswitlit a podat pravdivé a nezavgiti informace.

Pokud organizace nema moznost wagdat pracovni poradiastji, Ize vyuzit pisemné
komunikace. Forma intranetu je sice vSeoBa@imi rozstena, ale z vlastni zkuSenosti
mohu zodpowdre fici, Ze jeho forma je pro Zachrannou sluzbu, zepngm vyjezdové
stanovidt v Ceskych Budjovicich, zvolena nevhodn Intranet vyzaduje ifstup

k patitaci idedlre pred kazdou sinou, aby si kazdy mohl zjistit novinky hned po
piichodu do sluzby nebo nejpagid béhem ni. Vhledem k s@asné vybavenosti
vyjezdového stanovigtv Ceskych Budjovicich &tyimi positaci, které slouzi Bhem
smeny vSem sedmi posadkam slouzicibegpden je evidentni, Ze kazdy si novinky na
intranetu pecist neniize nebo musi plat, az se ptac uvolni. OvSem pétace jsou
vyuzivany gedevsSim pro zapis vyjezdovych karet do elektronpiédoby, coz je jejich
prioritni (el a po kazdém vyjezdu je tedy posadka povinnateapis provést. Tim
dochéazi opt k obsazeni potace a je tak slozité si vlastninformace na intranetu

vyhledat.

s

Vhodnym gistupem, &koli kapacitd omezenym, je vyd8eni nejdlezitéjSich zprav a
novinek na nashku, ktera je fstupna vSem posadkdm bez omezeni po celou dobu
pracovni doby a v podstat mimo ni. Tento pistup management pra:kieré zpravy
vyuziva a s informaci jsou tak srozémn vSichni zamistnanci ihned po ffchodu do
sluzby beztasové prodlevy. Omezenim je sargae kapacita naghky, nicmér pro

nezbytné informace ji vyuzit Ize. 3k by byt vSak pravidethaktualizovdna a zastaralé
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zpravy by z ni rdly mizet alespt po nmesici. Tyto zpravy pak dale budotigtupné na

nastnce intranetu.

Naklady na pravidelné konani provoznichistjsou relativi vysoke, protoze je nutné
vdem zdastrenym zangstnan@m uhradit ¢as, straveny na poradpodle jejich
konkrétniho platového vyénu. Vzhledem k satasné napjaté situaci na Zachranné
sluzké ohledrg financi se domnivam, Ze daleko Usggsim feSenim je - alespo
docasre - aktualizace nastky jak v elektronické, tak ve faktické podoh z&azovani
pravidelnych provoznich st@hi alespt 1x za 3 misice. Management by&nmit na
pantti, Ze mohou nastat situace, kdy nebudeod konat provozni sdizi, protoze

z jeho strany neni aktualni peba cokolifeSit. To vS8ak neznamend, Ze zamanci
nemaji corici. Pro bezproblémové fungovani jakékoli organgzgee zcela nezbytné dat
zamestnan@dm moZznost vyjateni. Aby se eliminovaly naklady spojené s povinnou
Gcasti na provoznich sghich je mozné &které z nich z&adit jako dobrovolnég, které
hrazeny nebudou, ale bude moZzné na nich iyj&dé nazory. Z kazdé sihe bude
potizen zapis, jako je tomu doposud, ktery budésmmpren vSem zamstnaném,
zejména &m, ktei nebyli gitomni. Varianta dobrovolnych séhi miZze byt vSak
zavedena az po delSi dobkdy dojde k naprayv pracovniho klimatu a urovnani
napjatych vztah mezi vedenim a za¥stnanci. Za satasné situace se obavam, Ze by
naprosta $tSina personaludast nadchto sclizich zandrné bojkotovala, &koli existuje

mnoho problén, které by chili s vedenintesit.

12.7 Zavedeni krizové intervence nebo supervize pro zafetnance

Profese, kterou vykonavaji zastnanci zachrannych sluzeb je psychicky velmi &iéo
Krom¢ stresového charakteru samotné néptéto prace je podle vyzkumu pro
zanestnance stresujici také \mft firemni prostedi. V obou fipadech by rla
existovat moznost, vramci které by mohl zdravotrsikée emoce ventilovat. O
pomahajicich profesich sasto hovéi v souvislosti se syndromem vyieni, ktery u
n¢kterych jediné vznika jiz po dvou letech vykonu profese. Ztratativace a empatie,
citova oplo&lost a lhostejnost jsou negativnisledky, které mohou byt formou dobré
supervize minimalizovany. &oli se vyzkumem prokazalo, Ze pracovnici své enace

stres ventiluji, tak forma tohoto uveln je pouze jednostranna a nema profesionalni
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zpstnou vazbu. Vypovidat se v kolektivu péae od akutniho stavu nahrondagich

emoci, ale dlouhode@émic neesi.

Odbornik, ktery se bude zdravotiitk zachranné sluzbymovat, by jednozriamé mél

byt externim pracovnikem. Nezainteresovanost sig@ev/ v organizaci zaéstnan@m
umozni ventilovat nejen stres ze samotim@nosti v ramci vykonu prace, ale také
frustraci a konflikty, pramenici z vhitiho nagti v organizaci. JednoduSi&ceno,
budeme si moci postovat i na kolegyi na vedeni beze strachu, Ze budou informace

zZneuzity.

V ramci Jih@eského kraje Ize vyuzit sluzeb hnetkalika supervizoi, kteri se &nuji
oblasti zdravotnictvi. IdealnifeSenim je planovani pravidelné supervizetnap za 3
meésice formou skupinové supervize a dale dohodnagpiinevané supervize \tipad

nutnosti krizové intervence formou individualni smaze.

Navrhuji moznost individualni supervize pro kazd&amtstnance jedenkrat ¢gicné.

Je to doba, #hem které zpravidla zazivame celtadu napjatych udalosti a zaréve
doba, po kterou na tyto udalosti jeStestéime zapomenout a lze je tedy v ramci
supervize efektivé fesSit. VyuZiti ¢i nevyuZiti této moznosti bude vzdy ponechdno na
svobodné volb kazdého pracovnika. Jsem si jista, etei ji ani nevyuZziji, nicméaje

zde fada pracovnik, ktei by tuto mozZnost, zvlaStpak formou anonymnich sezeni,
uvitali. Tato sluzba by #ha mit v profesich jako je zdravotnicky zachrgnadic

sanitky, nebo Iékazachranné sluzby své nezastupitelné misto.

12.8CSR — spoléenska odpo¥dnost firem v podminkach ZZS

Spole&enské odpoidnost firem (corporate social responsibility, C$Rpojem, ktery se
objevuje poatkem druhé poloviny 20. stoleti. Toto odpdmé chovani je nad ramec
legislativnich povinnosti, a zavazuje firmu k dolwimé integraci sociélnich a
ekologickych princijg do své&innosti.
V praxi to znamen4, Ze odpsiné firma dobrovol&

» vykonava svouwinnost v souladu s etickymi principy;

» dodrZuje vztahy se svymi klienty a partnery nagpl Urovni;

» petuje 0 své zarstnance a jejich dalsist;

» podporuje region, ve kterénigobi;
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» snazi se minimalizovat negativni dopady na Zivptogtedi ve svém okoli.

V konkrétnich podminkach ZZS je ghi €chto princigi do jisté miry jiz pedeslano
povahou poslani organizace, zejmémaost v souladu s etickymi principy a v zajmu
regionu, ve kterémusobi. Je mozné se zéiit na otazky pé&e o zamistnance a to nejen
o jejich odborny ist, ale zvlagt o jejich osobni pohodu. Velky prostor pak CSR &kyt
komukoliv v oblasti minimalizace negativnich wiwa Zivotni prosedi. Zavedeni

konceptu CSR v organizaci je vyraznytiinmsem pro posileni firemni identity.
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13 UVEDENI PROJEKTU DO PRAXE

Projekt, jeZ je obsahem této diplomové prace je¢tamna zlepSeni image ZZ8Jve
dvou hlavnich rovinach. Prvni rovinou je zlepSenimvani ZZS v dich veejnosti
zejména progednictvim zlepSeni Uro¥nwebovych stranek jak po vizualni, tak po
obsahové strance, dale vhodna prezentace Zachsmitgdy na nejiznéjSich akcich,
kde nefijde jen o vlastni zapojeni, ale zejména geambtictvim mlu¥i o zvyrazrni
medialni prezentace, odkazovani na internetovénlgtraupozoiiovani na dny
oteenych dvé apod. Externi komunikaci pak také posili zavedantfisledné
uplatiovani etického kodexu a vydavani bulletinu, ktefifghne pozornost sponzoa

ulevi tak napjatému rozptu Zachranné sluzby.

Druhou rovinou je zkvalittni vnittni komunikace zejména prostinictvim lepSiho
vyuziti moznosti, které dava jiz pouzivany, avSakimterni komunikace nedostaig
zapojeny intranet, dale zavedenim supervize a efdps komunikace vedeni se
zamestnanci  progednictvim  vsticreéjSiho  @istupu, planovanim pravidelnych
provoznich sciizi a zavedenim konceptu CSR, ktery byl piispét ke zlepSeni g o

zamestnance.

Z vysledka vyzkumu je patrné, Ze v ramci organizace jéddym problémem interni
komunikace mezi vedenim a z&tnanci. Podle autdy kteri se zajimaji o
problematiku komunikace ve fiRr(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 305)

Mrivriw s

oblasti mohou mit vyrazné negativni dopady na fwagda image celé organizace.

Interni public relations je podle Svobody (200638) naprostou nutnosti pro organizaci
a ma-li firma prosperovat, je nezbytné, aby #mitkomunikace &nn¢ fungovala.
V naSem fipack je zde velkd mezera, ktera vSak poskytuje proptar rychlé a
podstatné zlepSeni celé firemni kultury a nasigdiké image spotaosti. Dopordeni
v této oblasti pro management Ize charakterizovdtepautoit Greye, Fielda a Browna
(2010, s. 109). Auid poukazuji na to, Zze by manazer riérbyt pouze pasivnim
vykonavatelem administrativnich funkci a pouze dedmt o zndnach, ale il by se
podilet aktivé na fistu a zlepSovani organizace a jejim vystupovanhieiovat
potrebné zminy. S vyuZzitim aktivniho fistupu managementutiptizeni komunikace

v organizaci Ize dosahnout pozitivnich vyslédkexponencialnim trenderniastu.
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Z vrejSiho hlediska se jevi jako népéi mezera v propagaci Zachranné sluzby nizka
arover medialni prezentace, edukace a komunikace s ire&ejnosti. Externi public
relations lze v naSemfipad pojmout gedevSim jako formu edukace annosti a
poslani Zachranné sluzby a sezndmeni s jejimi itdativ, paadanymi za &elem jeji
prezentace, seznamenicignosti organizace, novou legislativou a ihapakeé

s problematikou, tykajici se Uhrad zdravotnickyiktzeb. Mnoho paciefitse po novych
reformach domniva, Ze za sluzby zachranné sluzbyeé platit, protoze se Zmami

nebyli dostaténé seznameni.

13.1Casovy plan realizace projektu

Posileni image kazdé organizace neni kratkodalimosti ani otdzkou jednotlivych
zmeén. Navrhovany projekt je cileny na dlouhodobé zbe@pi image spotmosti a je
pouze z#atkem a tim nejménnaranym krokem k mnoholetému budovani image
organizace. Jefdba postupovat v jednotlivych krocich a dodrZzowahevenycasovy
harmonogram. Také je nutnégi@at i s moznymi ddimi problémy, a proto tasovy
plan musi byt dostata¢ flexibilni. Dulezité je také z&t véas a intenzivéh Kazdou akci

by m¢la provazet medialni kampaktera by nila byt vedena po cely rok.

Plan je rozlozen na dwasti. Startovni plarfinnosti na pl roku, coz by milo byt
dost&ujici k zavedeni zakladnich vySe formulovanych krdle zlepSeni image ZZS
uvedenych v projektu. A udrZovaci, coZz znamena,jezdieba v cinnosti nadale
pokratovat a tyto principy v praxi udrZet. asovém harmonogramu jsouazeny no¥
zavedenécinnosti. Samoigjm¢ je paitdno s udrZzenim stavajicich akci, coz jsou
piikladre dny otewenych dvéi, prezentace prace zachrénaa Mobil salonu a ukazky
a exkurze pro Skoly. VSechny tytéinnosti funguji vyborg, jediné co je zcela
nedostaténé, je jejich medialni prezentace, kterou hfanznmenit soustavn&innost PR
odctleni dle zde ppravenéhocasového harmonogramu pro nasledujici rok. Pro
zahajeni realizace jsem volila¢zéek nového roku a to Zidodu schvalovani rozgtu

na cely rok dofedu. Tento postup je zcel&Zmy u gispivkové organizace, ktera je
ziizovana krajem a mozné volné piestky musi generovat v dost&tém ¢asovém

piedstihu.
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Tab. 1Casovy harmonogram realizace projektu — startovaci

Harmonogram realizace
1.1.-31.1. 1.2.-28.2. 13.-31.3. 1.4.-304. 15 -315 1.6.-304.

Predmét 2013 2013 2013 2013 2013 2013
X prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné
X dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby  dle potfeby
: x
X prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné
X prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné
: :

Zné prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné

:
dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysvétlivky:

X realizacetinnosti
v’ &innost je jiz zavedena
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Tab. 2Casovy harmonogram realizace projektu — udrzovaci

Harmonogram realizace

Cervenec Srpen Zé&ki Rijen Listopad Prosinec

2013 2013 2013 2013 2013 2013
v
Pfiprava projektu v v v v v v
Tvorba www stranek v v v v v v

Aktualizace www stranek prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné

Predm ét

Sestaveni realiza €niho tymu v

Aktualizace intranetu dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby @ dle potfeby
Vydéavani bulletinu X X

Zavedeni etického kodexu v v v v v v
Cinnosti CSR prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné
Cinnost tiskové mluv  &i - PR prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné
Tiskoveé zpravy prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné
Provozni sch tize personalu X X

Aktualizace nast énky prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné prabézné
Zavedeni supervize v v v v v v
Skupinova supervize X X

Individualni supervize dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby | dle potfeby @ dle potfeby

Zdroj: Vlastni zpracovani

13.2Naklady realizace projektu a mozné zdroje financovai

Pro zavedeni nového projektu do praxe musime vabegoirad ieSit naklady a mozné
zdroje financovéani. Uijispevkové organizace kraje je tato otazka velmi sloditéolné
finan¢ni prostedky se zde moc nenachazeji. Zavedeni projektuusdsadni skutanost,
Ze hlavni, finatiné nejnar@néjsi polozky, jsou jiz v praxi zavedeny a namemusime

zdroje dale hledat. Bohuzel jen nejsou vyuzZivanyaximalnim rozsahu.

Vysvétlivky:

X realizacetinnosti
v’ &innost je jiz zavedena
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Zdroje financovani zachranné sluzby jsou viceslegkdOdborna zdravotni pé je
hrazena z uhrad zdravotnich pégigen, dalSi provozni naklady hradizovatel nebo
jsou hrazeny zifyma z dalSi ¢innosti organizace, jako je zdravotnicka asistence,
vzalavacic¢innosti atd. V neposlediiads Ize cinnost zachranné sluzby, jeji zazetni

jednotlivé projekty zabezpi ze sponzorskych dér

Hruby odhad vicenakl@dna zavedeni projektu v kompletnim rozsahu je 3ZBKE.
Naklady bez provashi individualni supervize jsou 546 20@& KTyto naklady by mohly
byt cast&né kryty ze sponzorskych dgrkteré r@né dosahuji vySe zhruba necelych 150
tis. Jak jiz bylo zmi#no Ize @ekavat, Ze sponobudou ¥novat Zachranné sluZb
vétSi pozornost za profit ve foemprezentace vlastni firmy v pravidélivydavaném
bulletinu Zachranné sluzby a mohlo by tak dojitékistu sponzorskych darpro
zabezpeéeni navrhovanychiinnosti. Bohuzel musime pitat s faktem Ze i kdyZ se jedna
o jedinou organizaci poskytujici tento charakterzbl v kraji, budou se v séasné
dok® volné finargni prostedky hledat velmi&ko a v mnoha ifjppadech se najdou

priority, které tyto mozné prastdky budou otkerpavat.

Moznym eSenim je ziskani mediélniho partnera, ktery zajisitou medialni podporu

s minimalnim finagnim nakladem.

Tab. 3 Naklady realizace projektu pro prvni rok

Néaklady realizace - prvni rok

Druh néakladu Castka Celkem Casovost nakladu

Sestaveni realizacniho tymu jednorazove

Priprava projektu 0 0 jednorazové

Tvorba www stranek 35000 35000 jednorazove

Aktualizace www stranek 1000 12000 trvale

Uprava a aktualizace intranetu 2000 24000 trvale

Tvorba bulletinu 15000 60000 4 x ro€né periodicky

Zavedeni etického kodexu 0 0 trvale

Pfiprava a zavedeni CSR 0 0 trvale
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Tiskova mluvéi — PR 24000 288000 trvale

Zavedeni etického kodexu 0 0 trvale

Poradani provoznich schazi 16800 67200 4 x rocné periodicky

Supervize skupinova (1h) 500 60000 4 x ro€né periodicky

Supervize individualni (1h) 500 3000 000 jedenkrat mésicné

Aktualizace nasténky 0 0 trvale

Celkem 94 800 3 546 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky, nepgi cast naklad tvori naklady na zavedeni individualni
supervize a skupinové supervize. V analyze j&itano s individudlni supervizi pro
vSechny zarstnance Zachranné sluzby Jibekého kraje jedenkratasicné po dobu
jedné hodiny. Jsou to tedy maximalni naklady, kteghou vzniknout zaipdpokladu,
Ze no¥ zavedenou sluzbu budou vyuzivat vSichni gstimanci pravidelé po cely rok.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna v roZgpppoZachranné sluzby i kraje o obrovskou sumu,
nelze pedpokladat, zZe takovy navrh realizace superviagsiaité€nitelny. Za sotsasné
finanéni situace, ktera je v celém zdravotnictvi neuspvéolze spiSe vice vyuzit
skupinové supervize, kterd& mé& srovnatelny efektupBlova supervize by byla
organizovana 1x za 3d&sice vzdy pro skupinu max. 20 pracovnfio dobu 1 hodiny.
U¢ast na ni by byla dobrovolna. Zavedeni individu&mpervize Ize odloZit na dobu,

kdy bude finagni situace kraje ffiznivéjSi nebo na obdobi, wmz se podé pro tuto

intervenci sehnat vhodného sponzora.

Predpokladam, Ze finalniastka by mohla byt snizena také poskytovatelenbglui
podpisu zavazku Zachranné sluzby s&&rb00 zamistnanci lze dekavat, Ze bude

mozné dohodnout zvyho#imou cenu supervizi.

Aby byly ndklady je&t vice snizeny, je mozné&gquem zji§ovat zgjem o individualni

supervizi anonymnim dotaznikovym i&atim mezi zawgstnanci Zachranné sluzby.
Vyzkum by mohl byt realizovan velmi rychle s vydditinovovaného intranetu, kde by
dotazniky mohly byt fistupné vSem zagstnandm a ti by je mohli anonyminvyplnit

pod svym osobningislem a ihned odeslat nebo vyghé ulozit. Srozurkni s touto
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metodou by bylo zvejréno na nasince intranetu i na nasice ve spoknych
prostorach organizac€asovy plan pro vypkni dotaznik musi byt sestaven tak, aby
byl pristup k dotazniku umoZn vSem zarstnan@m i t¢m, ktai jsou v d@éasné
pracovni neschopnosti nebo na dovolené. Na z&kigsledki takového pedkézného
vyzkumu by bylo mozné naklady na supervizi stanpkgsrgji a podle toho naplanovat

jeji zarazeni.

13.3Rizika p¥i realizaci projektu

Zavadni novych koncefit a realizace z#m v kazdé spolmosti Findsi celouradu
rizik, se kterymi musime v projektu §itat. V organizaci, ktera j€ist¢ zavisla na
piispivku od #izovatele je redlné nebezfle Ze na Uhradu ffpadnych dodatmé
vzniklych naklad jiz nebude dostatek finanich prostedki a proto je nutné toto riziko
eliminovat. Na druhou stranu je vyhodou, Ze otifleu roku mé organizace informaci o
piesné vysi financi, které natgwrovoz pro dany rok ziska a nemusi se tak obavat

poklesu prodeje vyrolikéi nezajmu o sluzbu, jako ostatni korr@rpodniky.
1. Riziko gekrateni naklad

Nelze vylogit pohyb cen na trhu. Néklady na provoz ZZS vSadhkraj, takZze nést
cen v oblasti zdravotnického materialu jde na vkudje. Projekt, ktery by Zachranna
sluzba svému izovateli edklddala vSak musi byt vytken tak, aby bylo riziko
piekrateni naklad eliminovano na minimum. Jak uvadi ve své publikRasenau
(2007, s. 256), je nutné siqul realizaci projektu wdomit, Ze¢astym divodem pro
piekrateni naklad jsou zngny jiz pred zahajenim realizace projektu a uUpravy jeho
zadani. Kazda odchylka od planu znamena navysedagove, tak finatni nar@&nosti,
protoZe plan je uspadan systematicky a s vyuzitim nejusggsicth kroki. Schvalena
verze projektu by tedy &a byt kon€na a nerdla by byt jiz po zahdjeni realizace planu
ménena.

2. Nedostatek finamich prostedki

Jak je zmidno v geedchozim bodu, v projektu nemohou byt praygdzmeny, je-li
projekt schvalen, aby nedochazelo k navySovani adékl Presré strukturovana

nakladova analyza musi byteglloZzena #izovateli, aby bylo mozné opodstatmst

nakladi dokladovat. Nez bude cely projekt zahajen, musi HAéchranna sluzba
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zajiseny vSechny pdebné finance kjeho realizaci. Vzhledem ke skubsti
schvalovani rozptiu na cely rok dofedu, by tento f@dpoklad mil byt bez problém

splren.
3. Personalni zaji&hi

Pred zahajenim realizace projektu je nutnélesit realiz&ni tym, ktery se postugn
bude novym krokm a jejich zavaehi veénovat. Charakter zavaadych zngn vyzZzaduje
nutnost pitomnosti IT specialisty (tvorba a aktualizace welnh stranek a aktualizace
a rozsfeni intranetu), dale musi byt zainteresovan vedguatovnik (naplanovani
pravidelnych provoznich séhi a aktualizace nastky), v realiz&nim tymu musi byt
také vrcholovy management, ktery zajistispup v rdamci CSR a sam@jg tiskova
mluvci a jeji nezastupitelna roleifgvorbé novinek na webovych strankach, medialni
prezentace a tvoEbbulletinu. DalSi pracovnik by &h zajistit seznameni personalu
s etickym kodexem a zajistit jeho #ggeni a @istupnost. B zavadni supervize by
pro vysoké naklady na tuto sluzbu musel byt v reatim tymu také kompetentni

pracovnik z Krajskéhoiadu, ktery zprogedkuje vylgrovérizeni na supervizora.
4. NedodrZzenéasového planu

Casovy harmonogram ma velké rezervy a je naplantaiénaby bylo mozné viechny
now zavadné cinnosti fipravit i realizovat ve stanoveném terminu. Newlyteivod

pro jeho pekraieni.
5. Nesplrni ocekavani projektu

| presto, Ze projekt byl sestavovan na zaklgatoblémi, které dle vyzkumu,
prezentovaného v této préci, reflexistuji, mize dojit @i jeho realizaci k odchylkdm
od aekavani. Je vhodné si ¢domit, Ze proces zémy uvazovani viejnosti i proces
zmeény uvazovani personalu je dlouhodoby jev a je neEbho budovat systematicky.
Nové intervence a jejich pozitivni vliv nelze nasil etkomu vsEpovat a vnucovat
nezbytnost zrmy pohledu za ZZS. NeZ tedy dojde k vyhodnocenielta, musi
uplynout dostai&n¢ dlouha doba, po kterou bude v navrzenych kroca@dtrgsovano a
souwasre je nutné poitat scasovym zpozéhim, se kterym se vysledky projektu budou

dostavovat.
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13.4Kontrola realizace projektu

Predmétem kontroly projektu bude pini ¢asového harmonogramu, kde jsou stanoveny
konkrétni vystupy, které musi byt vdaném termiplnény. Kontrola harmonogramu
muze probihat i prbéZne behem plreni pldnu. Po rocéinnosti bude kontrola provedena
vyuzitim dotaznikové metody se zé&m®nim na zlepSeni informovaniegosti a interni
komunikaci a sledovanim nagghosti webovych stranek pomoci viastniho zdrojeweb
a pomoci googleanalytics. Moznou variantou je takéziti dotaznik jiz pouzitych

v tomto vyzkumu. Tim bude zaj&to objektivni a validni srovnani staviieg a po

zavedeni navrzenych opei.

13.5Shrnuti projektove ¢asti

Tento projekt zlepSovani image Zachranné sluzbgeédgkeého kraje obsahuje jak ndén
nékladné, tak i velmi finamé nara@&né moznosti realizace cile projektu. Kazda z nich
vSak ma své nezastupitelné misto v dlouhodobémepwobudovani dobrého jména
organizace. Pro nedostatek figafth prostedki ve zdravotnictvi Ize vyuZit prim&en
mért nakladné metody a ty naklagéi prozatim odlozit.Red je predevdim o
individualni supervizi, ktera jakkoli je nezbytrtak jeji ndklady jsou ne#¥me vysoké.
Obavam se, Ze jeji nezbytnost gedzizovatelem budeé¢tko obhajovat, protoZze do
této doby Zachranna sluzba ve spolesti navenek funguje ,tak jak m&“ a tudiz
investice 3 miliori korun do jejiho vylepSeni bude z pohledizavatele povazovana za
zbytnou. | pes tyto argumenty by vSak psychickd nepohoda, kterdpracovisti

v souwtasneé dob prevazuje nerila byt gehlizena. Charakter profese a prace ve velkém
kolektivu pracovnili vyZzaduji zn&né psychickeé asili pro jejich zvladani a dlouhodobé
podceiovani tohoto faktoru d¥e rozvijet negativnhi emoce spojené se syndromem
vyhoreni, které pokud nebudou zalezitosti jedirale celého kolektivu, mohou vést ke
zhorSeni p& o pacienty, a tim k n&mnému ovlivéni pohledu viejnosti na celou

Zachrannou sluzbu.
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ZAVER

Diplomova prace je zaftena na zlepSeni image Zdravotnické zachranné sluzby
Jihateského kraje. Prace je rateha do i casti. Prvni teoretickdast popisuje image
firmy a jeho komponenty, jako je firemni identifmemni kultura, firemni komunikace,
design, logo a dalSi slozky formujici vnimani fyrirefejnosti, ale i zagstnanci. Tyto
poznatky dokumentuji vyznam image pro obraz orgaigzna viejnosti a sotasré

také vytvdi teoretickd vychodiska pro zlepSovani vnimani oizgce véejnosti i

zanmgstnanci.

Druha, prakticka cast, mapuje saasny stav image ZZSc¢HK, véetne popisu
legislativnich zaklatl existence ZZS. filezitou sowdasti je phzkum, ktery byl
dotaznikovou metodou proveden jak intgermezi zamistnanci ZZS, tak exteénu
vzorku nadhod#é vybranych respondeint Tento ptizkum vychazel z pracovnich hypotéz,
zaneienych jednak na interni otazky pracovnich a vztatloyprobléni uvnitt ZZS, tak
na vnimani ZZS wejnosti. Interni vyzkum ukazakkteré problémy ve vztazich uvhit
organizace, vyplyvajici zejména z nedostaée komunikace mezi vedenim a
zamestnanci, roviZz se objevily nedostatky feSeni probléiin zameéstnané formou
odborné pomoci, kdeffpadna psychicka z#t je eliminovana spise neforméln ramci
kolektivu. Zarové se vSak potvrdilo, Ze pracovnici Zachranné slupblladaji své
povolani spiSe za poslani a jsou rf lrdi bez ohledu na problémy, které v ramci

organizacei naplre prace pociuji.

Externi vyzkum prokazal té&h vyhradré pozitivni vnimani prace ZZS ienosti a je
ziejmé, Ze pipadné excesy zibvané v Uvodu prace jsou zalezitosti spiSe opalin

odpovidajicicetnosti vyskytu negativnse projevujicich jediricve spolénosti.

Vyhodnoceni komponeit externi komunikace ZZS, zejména webové prezentace,
poukazalo na zraé rezervy v kvalit stranek ZZS jejichz zlepSeni, spolu s vydavanim
propagénich material, by pozitivre zvysilo kontakt s vi@jnosti. Tyto kroky nasledn
mohou zabezp@é veétSi zajem sponzéro ¢innost Zachranné sluzby a veést k ziskani

novych zdroj na provozi aktivity ZZS.

Lze tedyiici, Ze celkovy image organizace |ze pokladat zagoo¢ dobry, nicméa zde

muzeme najitadu moznosti jeho zlepSeni.
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Projektem zlepSeni image ZZS se zabykeii tisek prace v ramci praktickésti.
Smerem k véejnosti je uéen navrh nového zpracovani webovych stranek, kignygl
zlepSit celkovy vzhled stranek a sasré zlepSit moznosti jejich vyuzivani zejména

zpristuprénim informaci pro viejnost.

Jak internimu, tak i externimu vnimani organizagepbosglo vytvoreni etického
kodexu pracovnika zachranné sluzby, jeho implencensapublicita. Navrh kodexu je
souasti prace, jeho kotea podoba by samigmé mohla byt pedmétem diskuze a
formalnich Uprav. Bylo by vhodné také zavést sugafskupiny, aby byla eliminovana

stresova z&¥ zangstnané a syndrom vyhieni.

Smirem Kk véejnosti a parthném by se mila ZZS obracet postupnym zavadm
n¢kterych ¢asti konceptu CSR. #Ze jit zejména o vztahy k partfer, které se
nasledd mohou vracet v pod@bekonomické podpory ZZS, stéjfako minimalizaci
negativnich dopad na Zivotni prosedi. K Steni dilezitych informaci o Zachranné
sluzké, novinkdch a vyznamnych zasazich lze pouzit bolletydavany 4x rong,
dostupny ve w@jnych institucich, zdravotnich a socialnich organich, Ustavech

socialni pée a dalSich z#&enich.

Ke zlepSeni interni komunikace a naskedpak celkove firemni kultury uvrfit
organizace je navrhovano lepSi vyuziti stavajicietizeni, zejména intranetu, kde
v podstat nejde o nakladné vybavovani organizace novyitizeaim, ale pouze o

dokonalejsi vyuZiti jiz pouzivané techniky.

Posledni kapitolyteti ¢asti prace jsou dnovany podrobnému rozpracovarssového
postupu zavashi projektu do praxe a finanich naklad na jeho zavedeni. Stasré
jsou stanoveny postupy kontroly pim Ukoli projektu. Nelze vSak opominout rizika,
vyplyvajici z celkové ekonomické situace ve zdraiaivi, kde existuje redlnd moznost

casovehai obsahového ovliveni realizace projektu.

Pokud by se pod#éo uvést projekt do praxe, mohlo by dojit k vyzmamu pinosu
v oblasti kvality gednemocrini p&e v Jih@eském kraji a k postupnému zlepSeni

celkového obrazu Zdravotnické zachranné sluzb§ichovaejnosti.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 108

SEZNAM POUZITE LITERATURY

ARMSTRONG, Michael, 1999Personélni management. vyd. PrahaGrada. ISBN
80-7169-614-5.

BACUVCIK, Radim et al., 2011Tradicni a nové v marketingové komunikativyd.
Zlin: Verbum. ISBN 978-80-87500-04-0.

BOUCKOVA, Jana et al., 200Marketing 1. vyd. Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-
577-1.

BROOKS, lan, © 2003Firemni kultura: jedinci, skupiny, organizace ai¢géj chovani.
Vydani prvni.Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-763-9.

CAYWOOD, Clarke, L., © 2003.Public relations: rizena komunikace podniku
s ve'ejnosti.Vydani prvni. Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-88

CEJTHAMR, Véclav a Ji DEDINA, 2010. Management a organizai chovani 2.,
aktualizované a roz&né vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3348-7.

FORET, Miroslav, 2003Marketingova komunikace/ydani prvni. Brno: Computer
Press. ISBN 80-7226-811-2.

GRAY, Ivan, Richard FIELD and Keith  BROWN, 201l1Effective Leadership,
Management and Supervision in Health and SociakCaxeter: Learning Matters Ltd.
ISBN 978-1-84445-181-4.

HAVRDOVA, Zuzana et al., 20110rganizani kultura v socialnich sluzbach jako
predmet vyzkumuPraha: Fakulta humanitnich studii Univerzity Keylov Praze. ISBN
978-80-87398-15-9.

HOLA, Jana, 2011Jak zlepsit interni komunikaci. vyd. Brno: Computer Press. ISBN
978-80-251-2636-3.

HORAKOVA, Iveta, Dita STEJSKALOVA a Hana SKAPOVAQQO. Strategie firemni
komunikacel. vyd.Praha: Management Press. ISBN 80-8594-99-9.

KOUHOUT, Jaroslav, 1999%e’ejné mi@ni, image a metody public relationBraha:
Management Press. ISBN 80-7261-006-6.

LUKASOVA, Razena a lvan NOVY, 2000rganizani kultura: od sdilenych hodnot a
ciliz k vySSi vykonnosti podniki.vyd. Praha: Grada. ISBN 80-247-0648-2.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 109

MAYEROVA, Marie a Ji RUZICKA, 2001 Sociologie v ekonomické praxi.
vydani]. Plzé&: Zapaddeska univerzita v Plzni. ISBN 80-7082-834-X.

PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS a Joeri Van BERGH, © 2003.
Marketingova komunikac®raha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

ROLNY, Ivo, 1998 Etika v podnikové strategiBoskovice: Albert. ISBN 80-85834-53-
7.

ROSENAU, Milton, D., © 2007Rizeni projekt. Vydani teti. Brno: Computer Press.
ISBN 978-80-251-1506-0.

SVOBODA, Véclav, 2006Public relations: moder& a inné. Prvni vydani. Praha:
Grada. ISBN 80-247-0564-8.

SEDIVY, Marek, a Olga MENDLIKOVA, 2011Usps$na neziskova organizacg.
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-87-2041-6.

VASTIKOVA, M., 2008. Marketing sluzeb efektivna moderd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-2721-9.

VYSEKALOVA, Jitka a Jti MIKES, 2009.Image a firemni identital. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-2790-5

ZLAMAL, Jaroslav, 2009Marketing ve zdravotnictvWyd. 2., nezrmin. Brno: Narodni
centrum oSébvatelstvi a nelékakych zdravotnickych obdr ISBN 978-80-7013-503-
7.

Elektronické zdroje

BUSSINESS LEADERS FORUMSSpoleenské odpaidnost firem[online]. 2008 [cit.

20. 3. 2012]. Dostupné http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr

MEDIA GURU. Barvy vreklard [online]. 2012 [cit. 31. 3. 2012]. Dostupné z:
http://mwww.mediaguru.cz/2010/01/barvy-v-relkame

ZDRAVOTNICKA ZACHRANNA SLUZBA JIHOCESKEHO KRAJE. Vyroeni
Zprava 2010 [online]. Ceské Budjovice, 2011. Dostupné Z:

http://www.zzsjck.cz/uploads/pdf/ZZSJcK_- vyrocmrava 2010.pdf



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 110

ZDRAVOTNICKA ZACHRANNA SLUZBA JIHOCESKEHO KRAJE[online]. Ceské
Budkjovice, 2010 [cit. 2012-03-27]. Dostupné z: httpuhv.zzsjck.cz/o-nas/historie-

zzs-v-jck/

Z&kon 0 zdravotnické zachranné skaizb [online]. Dostupné z:
http://www.mzcr.cz/Legislativa/dokumenty/vladni-mavzakona-o-zdravotnicke-
zachranne-sluzbe 5175 2428 11.html

Zakon 0 bezp®mosti ceské republiky  [online]. Dostupné z:
http://www.esipa.cz/sbirka/sbsrv.dll/sb?cp=1998KINB=SB



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 111

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ZZS Zdravotnicka zachranna sluzba
Cl Firemni identita (corporate indentity)
PNP Rednemocrini neodkladna pé

ZZS XK Zdravotnicka zachranna sluzba Jiéského kraje
CSR Spoléenska odpasdnost firem (corporate social responsibility)

PR Public relations



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

112

SEZNAM POUZITYCH OBRAZK U

Obrazeke. 1 Systém firemni identity...........coooviiicccc i
Obrazelké. 2 Koncepce firemni KUIRUIY .........cooiiiiiicceeeie e
Obrazelke. 3 Laswelovo komunikani SChéma..........ccevveeeeeiiiiiiiiieee e,
Obrazelg. 4 Organizani schéma ZZSEK ..........ooovvvveeiiviiiiiiiieieee e
Obrazeke. 5 Web ZZS &K — Zalozka ,aktuality”...........cccccoeeeiiiiieeeeeeennnn,
Obrazeke. 6 Web ZZS & — Zalozka ke stazeni“............cccoovvvieeccennee
Obrazeke. 7 Web ZZS &K — Zalozka ,galerie”.......ccccccceeeeeeiii s
Obrazelé. 8 Web ZZS &K — ZaloZka ,pro véejnost” — linka 155..............
Obrazeke. 9 Web ZZS & — Stavajici 10go ZZSEK..........uvvvvveeeeiiiiiinannnnn.
Obrazelké. 10 Web ZZS &k — Zalozka ,aktuality” — napsali 0 Nas .......coeeeeennnn..
Obrazeke. 11 Novy navrh webu — dynamicky ............cccccevviiviiiiiiennnnennnn.
Obrazelké. 12 Novy navrh webu — staticky ...,
Obrazeke. 13 Nové logo k dynamické verziwebu .......cccccc..ooooiiiiinnnns

Obrazelké. 14 Noveé logo ke statické verzi webu.......coeeeevvivieeeeiiiinnnn,

............. 76

77



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 113

SEZNAM TABULEK
Tabulka¢. 1 Casovy harmonogram realizace projektu — startovaci........................ 99
Tabulkag. 2 Casovy harmonogram realizace projektu — udrZovaci.................... 100

Tabulka¢. 3 Naklady realizace projektu — prvni roK.......ccoeeeeeeeiiiiiiiiicciiie 101



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 114

SEZNAM PRILOH

Ptiloha Pl - Dotaznik pro interni vyzkum

Ptiloha PIl — Dotaznik pro externi vyzkum



PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO INTERNI VYZKUM

DOTAZNIK
Véazend pani, vdzeny pane,
dovoluji si obratit se na Vas s Zadosti o vy¢pinnize uvedeného dotazniku, ktery bude
slouzit jako podklad pro moji diplomovou praci. Vaovedené Udaje budou slouzit
pouze pro pdeby mé prace a nebudou poskytnuty k jiny#elim ani jinym osobam.
Predem dkuji za Vas¢as a spolupraci.

Marie Havlova

Pokyny k vypléni dotazniku:

Pokud dotaznik vypiujete gimo v paitaci, nejprve jej uloZzte a poté otte Fimo

z VasSeho pdtace. Po vypldni dotaznik odeSlete jakorifphu e-mailem na adresu:
hmajka@volny.cz . Neni-li uvedeno jinak, Vami zvade odpo¥d’ oznate X. Pokuste
se, prosim, odp@dét navSechnyotézky.

1. Jsem:

muz

Zena

2. Vék:

méné nez 20 let
21 - 30 let

31 -40 let

41 — 50 let

51 - 60 let

vice nez 60 let

3. U ZZS pracuji jako:

Lékar

Nelékasky zdravotnicky personal

4. Ozn&‘te, prosim, na Skale 1-5

Ano — spiSe ano — nevim — spiSe ne — ng

Na svoji profesi jsem hrdy/a 1 2 3 4 5
Komunikaci s vedenim a ¥eSeni problént |1 2 3 4 5
uvniti ZZS pokladam za dobrou

Domnivam se, ze ZZS je v sdasnosti|l 2 3 4 5
verejnosti vniména pozitivré

Snazim se neustale se v&dvat a sledovat| 1 2 3 4 5

nové trendy vmeé profesi a zvySovat svolu
profesiondalni Urovei

Vedeni ocdiuje mimoriadné Gsili zanéstnanai | 1 2 3 4 5

Vedeni projevuje snahu o posileni dobrychl 2 3 4 5
vztahi na pracovisti, o lepSi komunikaci a
firemni pohodu

Problémy v komunikaci s vedenim a pistup |1 2 3 4 5
managementu ma negativni dopad na socialn

—_—




stranku mé prace (méek empatie, mMér
trp élivosti...)

NejvétSi stresova z&Z je u mé vyvolana|l 2 3 4
internimi problémy (kolektiv, vedeni, spory)

5. Fripadny velky tlak a stresové situace ¥imo souvisejici s naplni mé prace :

Nevnimam svou praci jako vyrazmé stresovou.

Jsou pripady, kdy pocituji stres a musim pracovat pod tlakem narénych
okolnosti, ale profeSeni takovych situaci neni v ramci ZZS prostor.

ZZS mi poskytuje v obdobnych Fipadech odborné poradenstvi.

Jedina ventilace stresovych a nafmych zasaha zpravidla probiha neformalné
v ramci kolektivu.

Resim jinak: (uvefte, prosim, jak)




PRILOHA PII: DOTAZNIK PRO EXTERNI VYZKUM

DOTAZNIK

Véazena pani, vazeny pane,

dovoluji si obratit se na Vas s Zadosti o vy¢pinnize uvedeného dotazniku, ktery bude
slouzit jako podklad pro moji diplomovou préaci. Vaovedené Udaje budou slouzit
pouze pro pdeby mé prace a nebudou poskytnuty k jinytehlim ani jinym osobam.
Predem dkuji za Vas¢as a spolupraci. Bc. Marie Havlova

Pokyny k vyplni dotazniku:

Pokud dotaznik vypiljete gimo v paitaci, nejprve jej uloZte a poté otete Fimo

z VaSeho pditace. Po vypldni dotaznik odeSlete jakofifphu e-mailem na adresu:
hmajka@volny.cz

Neni-li uvedeno jinak, Vami zvolenou odpo¥/ ozna&te X. Pokuste se, prosim,
odpowdét navSechnyotazky.

1. Jsem:

muz

zena

2. Vék:

méné nez 20 let

21 — 30 let

3140 let

41 — 50 let

51 — 60 let

vice nez 60 let

3. NejvysSi dosazené vtani:

zakladni

vyuéen

stiredoSkolské

vysSi odborné

vysokoskolské

4. Musel/a jste rkdy vyuzit sluzeb ZZS pro sebéi pro nékoho ze svého okoli?

Ano

Ne

5. Jak byste obec# hodnotil/a Urovei prace zdravotnické zachranné sluzby?

profesionalni — pnimérna — nevim — neuspokojiva - neprofesionalni




6. Setkal/a jste se &kdy s pripady naruSovani prace zachranéi ze strany
zUc¢astnénych (U¢astnici nehody, @astnici silniéniho provozu, rodinny prislusnik,
piihlizejici, atd.)?

Ano

Ne

7. Domnivate se, Ze ZZS splje své poslani ve spol@osti?

Ano

Ne

8. Oznate, prosim, na Skale 1-5

Ano — spiSe ano — nevim — spiSe ne

ne
Praci ZZS hodnotim veskrze pozitivié 1 2 3 4 5
Pristup  vétSiny zaméstnanai ZZS |1 2 3 4 5
k jejich profesi je vysoce profesionalni
Kromé  zachranaské ¢innosti se|l 2 3 4 5
zachranna sluzba w@astni riznych akci
pro verejnost
Na verejnost velmi pisobi medialni obraz| 1 2 3 4 5
ZZS
Platové ohodnoceni nelékisskych | 1 2 3 4 5

zaméstnanai ZZS je vzhledem
k naroénosti jejich profese, nizké

Obavam se, Ze prodlouzeni dojezdovehal 2 3 4 5
¢asu zachranné sluzby na 20 minut
negativné ovlivni vyslednou péi o
postizeného

Rozumim divodim, pro které byla|1l 2 3 4 5
v novém zakoré prodlouzena dojezdova
doba k pacientovi z 15 na 20 minut




