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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva hodnocenim zdravotnickych sluzeb, které poskytuje Krajska
nemocnice Tomase Bati ve Zling, a. s. Prace je rozdélena do dvou c¢asti. Prvni, teoreticka
¢ast, je marketingu, orientovana také na marketing ve zdravotnictvi ¢i sluzby, jejichz kvalita
ovlivituje spokojenost pacientli vybrané nemocnice. V teoretické Casti je také popsano, jaky
zpisobem dochazi ke sbéru dat pottebnych k vyzkumu. Nasledujici prakticka ¢ast osahuje
pfedstaveni nemocnice, jeji kratkou charakteristiku a historii. Dale se zde nachdzi analyza
dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno a tykalo se spokojenosti se zdravotnickymi
sluZzbami poskytovanymi nemocnici. Na zdklad¢ prizkumu a jeho vysledku je navrzeno

doporuceni ke zvySeni trovné poskytovanych zdravotnickych sluzeb.

Kli¢ova slova: marketing ve zdravotnictvi, marketing, zdravotnické sluzby, Krajska

nemocnice TomasSe Bati ve Zling, spokojenost pacienti

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the analysis of evaluation of patients’ satisfaction with
medical services provided by the Krajskd nemocnice Tomase Bati, a. s. This work is divided
into two main parts. The theoretical part of this thesis focuses on marketing and marketing

in healthcare, medical services, and their quality, which affects the satisfaction of patients.

The practical part contains information about the hospital and its history. Mainly, it is
oriented on the analysis of patients’ satisfaction with medical services provided by the
hospital. Based on the analysis results, there are suggestions to increase the level of services

that are provided by the hospital.

Keywords: healthcare marketing, marketing, Tomas Bata Regional Hospital in Zlin, patient

satisfaction, medical services
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UvVOD

Téma bakalafské prace si autorka prace vybrala na zdklad¢ toho, Ze chtéla pracovat
v nemocni¢nim prostiedi. Krajska nemocnice Tomase Bati, a. s. byla vybréana z divodu, Ze
autorka prace v této nemocnici v minulosti travila hodné casu. V soucasné dob¢ ji

k nemocnici vaze to, ze zde jeji sestra chodi na praxe jako zdravotni sestra.

Zékladem toho, aby si nemocnice udrzeli své stale pacienty a také aby ptipadné ziskavali
pacienty zjinych meést, je dostatek nabizenych sluzeb a jejich kvalita. Udrzeni téchto
pacientl je pro nemocnici dilezité hlavné i1 z finan¢niho hlediska, kdy ztrata pacienta mize
znamenat ztratu pfijmt pro nemocnici. Dale mize vést k negativnim zkuSenostem a Spatné
povésti. Spokojenost pacientit by méla byt vzdy na prvnim miste, a proto je diilezité provadéet
hodnoceni spokojenosti a naslouchat jejich potfebam a pfipominkam. To, Ze jsou pacienti
s jejich sluzbami spokojeni, jim pfindsi i dobré recenze a lidé zde pak chodi s divérou.

Hodnoceni sluzeb, které poskytuje Krajskd nemocnice TomaSe Bati ve Zling, je hlavni

naplni této bakalarské prace.

Cilem prace je za pomoci marketingového vyzkumu zjistit, jak lidé hodnoti sluzby, které
nemocnice poskytuje, jak jsou se sluzbami spokojeni a co by zmeénili. Na zaklad¢
dotaznikového Setieni, jsou ndsledné navrzena doporuceni k tomu, aby se zvedla troven
poskytovanych zdravotnickych sluzeb a doslo k naslednému zvyseni spokojenosti. Spolu se

zvySenim spokojenosti jde nemocnicim o lepsi hodnoceni sluzeb ze strany pacienti.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI

Cilem této bakalafské prace je analyza hodnoceni sluzeb poskytovanych Krajskou
nemocnici TomaSe Bati, a. s. a zhodnoceni vysledkii tohoto Setfeni a ndsledné navrhnuti
doporuceni k tomu, aby se zvySila uroven poskytovanych zdravotnickych sluzeb.
Spokojenost pacientii se sluzbami je pro nemocnice velmi dilezitym ukazatelem pro
neustale zlepSovani kvality nabizenych sluzeb. Tento hlavni cil bude zjistén pomoci analyzy
hodnoceni sluzeb. Jako dil¢i cile byly zvoleny zjisténi toho, pro¢ si lidé vybiraji pravé KNTB

pro zdravotnické sluzby a také zjisténi, co by pacienti na nemocnice nejvice zménili.

Data, ktera budou ziskany z dotaznikového Setfeni, pomohou k dosazeni hlavniho a dil¢ich
cili. Dotaznik pouzit v této préaci je vytvoreny na strance Google Forms. K vytvofeni
dotazniku v elektronické podobé dosSlo predev§im za zaklad¢ toho, Ze je online forma
rychlej$i nez dotaznik papirovy. Vysledky mizeme vidét ihned a stranka vytvofii i grafy,
které nam v analyze pomohou. Dotaznik, jehoz vysledky budou pouzity v této praci, je zcela

anonymni.

Prvni ¢ast obsahuje teorii, kterd je zaméfena na problematiku spojenou s marketingem, a to
zejména tedy s marketingem ve zdravotnictvim a kvalitou sluzeb. Pro teoretickou ¢ast bylo

vyuzito jak zdrojii odborné literatury, tak zdroji internetovych.

V praktické ¢asti je prace zamé&fena na predstaveni nemocnice, a to zejména na jeji historii
a na sluzby, které poskytuje. Nejdilezitéjsi casti praktické casti je pak analyza dat
provedeného prizkumu. Je zde popsana realizace sbéru dat, jejich zpracovani a celkova
analyza spokojenosti se sluZzbami. Na konci praktické ¢asti je na zakladé téchto vyzkumi

navrzeno doporuceni pro zlepSeni kvality sluzeb.

Na zaklad¢ teoretické casti jsou formulovany ctyfi hypotézy, které budou nasledné

v praktické ¢asti ovéteny:
e HI: Vice nez 60 % pacientit navstivilo nemocnici na zdkladé toho, Ze se nachazi
blizko jejich bydliste.
e H2:Vice nez 70 % Slo do nemocnice s diivérou.

o  H3: Vice 60 % vyuzilo lékaren, které se nachazi v arealu nemocnice.

o H4: Maximalni spokojenost s Krajskou nemocnici T. Bati, a. s. nesouvisi s pohlavim

respondenta.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing Ize definovat mnoha zplsoby. I pfes to, Ze neexistuje zadna ucelend definice,
podstata zlOstava pofad stejnd. Bohuzel mnoho lidi si stidle plete pojmy marketing
a marketingovd komunikace a predstavi si tak, ze marketing je pouze reklama, prodej

¢i jednani, které vedou k podpofte prodeje. (Karlicek, 2018, s.).

Karlicek (2018, s. 19) dale ve své knize uvadi, ze nejznam¢;jsi definici je ta od Americké
marketingové asociace, jenz marketing vymezuje jako ¢innost a nasledné soubor ptedpist
a procesu, které byly zavedeny a vyuzivaji se pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu

nabidek ptinasejicich hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) se marketing zabyva zjistovanim lidskych a také

spolecenskych potteb a jejich ndslednym uspokojovanim.

Godin (2019, s. 2) o marketingu uvadi, ze to neni Zadny boj, neni to valka a neni to ani Zadna
souté¢z. Marketing je hlavné o tom, nékomu velkoryse pomoci vyftesit problém. A to jeho

problém.

Marketing je v prvni fadé o tom, jak firma vytvéii hodnotu pro své zakazniky. Jako prvni
krok marketingového procesu je tedy nutné, aby dana spolecnost zcela rozuméla svym

zakaznikm a také se orientovala na trhu (Kotler a Armstrong 2021, s. 26)

Ve své knize jako zcela novy pfistup k marketingu uvadi Godin (2020, s. 16) to, ze marketing
predstavuje velkorysy €in, ktery pomah4 nékomu pfi feSeni jeho problému a Ze je to Sance,
aby se kultura zménila k lepSimu.

Dle Nagyové (2014, s. 21) mlizeme pak marketing chéapat jako proces, prostiednictvim
n¢hoZ organizace vytvari pro zakazniky hodnotu, kterou jim poskytuje a utvaii tak se

zakazniky silné vztahy s cilem zpé&tné zachytit tuto hodnotu pravé od zdkaznik.

,Klicovy bod marketingu vsech podnikii je vzdy cilovy zakaznik a kvalitni znacka produktu‘

(Slouka, 2017, s. 21).

Marketing, jako kazda jina €innost, kterou podnik vykonava, by mél mit urcité cile, mezi

které miizeme napiiklad zatadit to, aby:
e doslo ke zvySeni podilu na trhu dané firmy, a to na ukor jeji konkurence.

e firma zacilila na novy segment zakaznikd, a to ji nasledné¢ pomohlo zvysit podil

na trhu.
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e mohl byt pfedstaven novy produkt na trh.
e pro vyzkouseni nového produktu firma ziskala dostatecny pocet novych zékazniki.
e doslo k zajisténi opakovaného nakupu vyrobki zakazniky. (Svétlik, 2018, s. 166)

Vastikova (2014, s. 25) ve své knize jako cil marketingu uvadi, ze je nutné dokonale

rozpoznat to, jaké potieby maji zdkaznici a jejich riizné skupiny.

Je dulezité, aby byl marketing jasné vymezeny. Diky tomu lze pak predstavovat feSeni pro
nékolik zakladnich otazek. Mezi tyto otazky patii napiiklad identifikace potieb zékaznik,
kdy je nutné zjistit jaké druhy zbozi, ¢i sluzeb nakupuji, pro¢ a jak je kupuji a také kde je
kupuji., jaké je vymezeni cilovych segmentli trhu nebo vytvareni konkurencni vyhody

(Slavik, 2014, 17).
Jak uvadi Karlicek (2018, s. 20) ve své knize ,,Sprdvnd marketingova rozhodnuti se
promitaji do kvalitnich vztahii se zdkazniky a silnych znacek*.
1.1 Podnikatelska koncepce
Podnikatelskou koncepci je mozno rozdélit na:
e Vyrobni koncepci
e Vyrobkovou koncepci
e Prodejni koncepci
e Marketingovou koncepce

e Socialni koncepce marketingu

1900 Vyrobni koncepce

Diiraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce 1920
Diraz na kvalitu produktu

1930 Prodejni koncepce

Diraz na prodej a propagaci

Obrazek 1: Zakladni podnikatelské koncepce
(Karlicek, 2018, s. 23)

Historicky nejstar$i koncepci je vyrobni koncepce. Piedpokladem je to, Ze zdkaznici

preferuji produkty, které jsou levné a zarovei i lehce dostupné. Tento predpoklad nastava
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ve chvili, kdy je na trhu nedostatek vyrabéného produktu a vyrobce se tak snazi o zvySeni
jeho dostupnosti pomoci rozsiteni vyroby. (Karli¢ek, 2018, s. 23). V tehdejsi dobé bylo pro
tuto koncepci potiebné, aby podniky dosahovaly vysokych objemt vyroby pii nizSich
nakladech na jednotku produkce, nez nabizi konkurence, a to diky vyuziti novych

technologii a stroji (Svétlik, 2018, s. 7-8).

Predstaviteli, ktefi byli typicti pro tuto koncepci, jsou napiiklad firma Henryho Forda v USA
a firma Bat’a v Ceskoslovensku (Svétlik, 2018, s. 8).

Vyrobkova koncepce vychazi dle Svétlika (2018, s. 8) z toho, ze zdkaznik bude pii nakupu
uptednostiovat vyrobky s nejvyssi kvalitou. I pfes to, Ze podnikatelé cili na kvalitni produkeci

vyrobk, snazi se je i pres to neustale zlepSovat a zdokonalovat.

Svétlik (2017, s. 8) zaroven uvadi, Ze je tato koncepce nebezpetnd, jelikoZ je vyrobce
zaméfen pouze na sviyj produkt. ProtoZe se vyrobce zamétuje jen na sviij produkt, nevnima
pak to, k jakym zméndm na trhu dochézi a jak se méni ptani a chovani zdkaznika. Stejné
jako Svétlik, 1 Karlicek (2018, s. 24) uvadi, Ze rizikem, které vznika pfi primarnim diirazu

na produkt, je marketingova kratkozrakost.

Dle Karlicka (2018, s. 15) zavisi uspéch firmy u prodejni koncepce piedevsim na ¢innostech
tykajicich se prodeje a propagace. Koncepce totiz vychazi z predpokladu, ze je zdkaznik
pasivni. To znamena, Ze si sim od sebe si vyrobek nekoupi a musi k jeho koupit byt pfinucen

pomoci aktivniho prodeje.

Marketingovd koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma bude uspéSna, pokud bude
rozpoznavat potieby, které maji zdkaznici a ndsledné bude uspokojovat tyto potieby 1épe nez
jeji konkurence. Jde o to vytvofit takoveé produkty, které zdkaznici chtéji a oceni (Karlicek,

2018, s. 25).

Svétlik (2017, s. 9) ve své knize popisuje marketingovou koncepci jako vysledek
dlouhodobého vyvoje, ktery vznikl v poloving padesatych let dvacatého stoleti v USA.
Pro to, jak se firma v budoucnu bude vyvijet, je dulezité, aby uspokojovala své zakazniky

a udrzela si je. Uplné uspokojeni zakaznika je diileZité, protoze si:
e piijde opétovne zakoupit vyrobek,
e nakoupi i jiné vyrobky od dané firmy,
e nema potiebu kupovat konkuren¢ni vyrobky nebo jim vénovat pozornost,

e doporucuje podnik a jeho produkty svému okoli (Svétlik, 2017, s. 9).
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Socialni marketing je novd marketingova koncepce. Podniky maji rizné socidlni a etické
zajmy, které jsou v dlouhodobém rozmezi a jde jim o to tyto zajmy korigovat se zajmy
a také potfebami jejich zakaznikl. Zabyva se tfemi dulezitymi faktory, a to ziskem daného

podniku, uspokojenim piani zdkaznika a také vetfejnym zajmem (Svétlik, 2017, s. 9).

1.2 Prostiedi marketingu

Rozhodovani a ¢innost podniku do velké miry ovliviiuje prostiedi, ve kterém dané firma
pusobi. Plisobici vlivy mohou byt ¢astecné ovliviiovany, ale také neovliviiovany. Dé¢li se tak,
aby bylo mozné poznat, jak budou na marketing firmy ptsobit a jak se budou dat ovlivnit.
Jde o vlivy vnitini a vnéj$i. Vlivy vnitini jsou ovlivnitelné managementem daného podniku
a podnik mize svou ¢innosti na tyto vlivy pusobit. Vnéjsi vlivy ovlivnitelné nejsou skoro

vubec (Svétlik, 2017, s. 17).

Vastikova (2014, s. 38) uvadi, Zze se vnéjsi marketingové sklada z ne¢kolika faktort. Patii
sem prvky ekonomické, socialni, demografické, technické, kulturni, technologické,

legislativnich podminek a z vlivil globalniho prostiedi.

MAKROPROSTREDI VNEJSi MIKROPROSTREDI  VNEJSi MIKROPROSTREDI
SOCIALNI ZAKAZNICI MANAGEMENT
DEMOGRAFICKE KONKURENCE VYBAVENOST
TECHNICKE DODAVATELE LIDSKE ZDROJE
KULTURNI{ DISTRIBUTORI FINANCNI SITUACE
TECHNOLOGICKE VEREJNOST FIREMNI KULTURA

LEGISLATIVNI PODMINKY

GLOBALNI PROSTREDI{

Obrazek 2: Marketingové prostredi
(vlastni zpracovani dle Paulovcakova, 2015, s. 67)

1.2.1 Makroprostredi

Jedna se o vné&jsi marketingové prostiedi podniku ¢i jiné organizace. Prvky makroprostiedi
analyzujeme z dlivodu nalezeni pfilezitosti, kterd budou vyhodnd, a zaroven usilujeme o to
se vyhnout problémiim, které podniku hrozi (Vastikova, 2014, s. 38). Jak jiz bylo uvedeno

vyse, makroprostiedi se sklada z nékolika prvki.
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Podnikani bylo vzdy regulovano statem. Tento prvek vnéjsiho marketingové prostiedi se
pak nazyva politicko-pravnim vlivem. Nekteré trhy stat reguluje vice nez ty ostatni, ale pro
vSechny tyto regulace predstavuji vétsi ¢1 mensi omezeni. Naopak ale, tyto regulace nemusi
pouze omezovat, ale i chranit podniky, a to diky zvySovani bariéry vstupu na dany trh nebo
v nékterych piipadech i za pomoci Gplného znemoznéni vstupu na trh. Nejvice pak stat
reguluje produkty, které pftispivaji k poskozeni zdravi ¢i ovlivituji kvalitu zivotniho
prostiedi. Politicko-pravni vlivy v dnesni dobé neptlisobi pouze na obory problémové, ale
regulace se zaCaly vztahovat naptiklad i na potravinaisky prumysl, ve kterém byly diive
regulace spiSe mirné. Ekonomické vlivy se zabyvaji hlavné kupni silou, kterd neni mezi
obyvatelstvem rozlozena rovnomérné. Jednoduse feceno, nékteti lidé jsou vyrazné bohatsi
nez ostatni a mohou si tak dovolit nakupovat drazsi a kvalitnéj$i zbozi ¢i sluzby (Karlicek,

2018, s. 62-69).

Na poptavku maji kromé politicko-pravnich vlivii a ekonomickych vlivi dopad
i socidlné-kulturni vlivy. Zde lze zaradit i demograficky vyvoj, ktery jde velmi dobie
odhadovat. Vyznamnym zplsobem se poptdvka méni i diky tomu, jak populace starne.
Je diilezité, aby si podniky tohoto faktoru vSimaly a svij produkt pak svym zdkaznikiim
prizptisobovaly. Mira porodnosti je druhym faktorem, ktery poptavku spolu se starnutim
ovliviiyje. Lidé diky narozeni ditéte zvysSuji poptavku po plenach, détské stravé, obleceni
atd. Mezi dalsi faktory ovliviiujici poptavku mizeme zatadit naptiklad podobu rodiny nebo
migraci, kterd zvySuje poptavku po urcitych druzich zboZzi. O kulturnim prosttedi je znamo,
ze se jedna o ,,Soubor hodnot, norem chovani, riuznych postoju, symbolii i ritudlu, které ve
vetsi ¢i mensSi mire akceptuji vsichni lidé Zijici v urcité spolecnosti.” (Karlicek, 2018,
s. 69- 72).

Karlicek (2018, s. 77-79) uvadi, ze poptavku zédkaznikl po produktech miize velmi rychle
a siln€ ovlivnit technologicky vyvoj. To, jakou technologii pak podnik bude vyuZivat, zavisi
1 na geografickém trhu. Tento bod musi byt zohlednén pfedevsim firmami, které nepodnikayji
v tuzemsku, ale v zahranici. I to, jak vypada pfiroda a jeji prostiedi, ovliviiuje do znacné

miry poptavku.

1.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi 1ze déle rozd€lit na vnitini a vnéjsi neboli blizké okoli firmy. Pod pojmem
vnitfni mikroprostfedi firmy si miZzeme piedstavit nékolik podminek, do kterych fadime

napiiklad vyrobni, technické, technologické, dale financni a jiné podminky (Vastikova,
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2014, s. 40). Pro to, aby byl marketing firmy GspeSny, je dilezité mit ve firmé¢ také dobie

fungujici marketingové oddéleni (Svétlik, 2017, s. 17). Do tohoto prostiedi firmy mohou

firmy, na rozdil od makroprostiedi, zasahovat a také ho ovliviiovat.

Vastikova (2014, s. 40-41) pak vnéjsi mikroprostiedi rozdéluje do nékolika ¢asti:

Zakaznici — jedna se o spotiebitele nabizenych sluzeb, ktefi predstavuji jeden

vvvvvv

Dodavatelé — dodéavaji podniklim zdroje (napf. suroviny, materidly, stroje), které

pottebuji k plnéni funkei. Dodavatele si podniky vybiraji a nasledné hodnoti.

Konkurence — je zde nutnost sledovat konkurenci, ktera se nachazi uvnitt v daném

odvétvi a také konkurenci v blizkosti podniku.

Marketingovy prostiednici — jsou to zprostfedkovatelé nabizenych sluzeb. Jedna

se o logistické firmy, vyzkumné a reklamni agentury a finan¢ni organizace.

Verejnost — patii sem odborna vetejnost, vlada, média a mistni komunita.
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2 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Stejn¢ jako vSechny podniky, se ani nemocni¢ni zafizeni neobejdou bez kazdodenniho
vyuziti marketingu. Nemocnice mezi sebou bojuji o to, aby prildkaly nové pacienty,

a zaroven se snazi o zvySovani spokojenosti stavajicich pacienta.

Marketing ve zdravotnictvi pomaha pacientim v tom, aby nasli kvalitni péci, kterou

potiebuji, a jeho vyznam je stale dileZit&jsi, jak v Ceské republice, tak po celém svéts.

Jedna se vétSinou o styk s vefejnosti, kdy jde pfevazné o pasivni komunikaci — sdélovani
informaci — které ale spiSe popisuji zdravotnické zatizeni jako takové, nez aby se zaméfovalo
na poskytované sluzby a na to, aby je obcané vyhledavali. Marketing zdravotnickych
zafizeni ma za ukol udrzovat duvéru ob¢ant v dané zarizeni, ktera vznika na zakladé kvalitni

péce. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 56).

2.1 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Dle Stankové (2013a, s. 25) je marketing ve zdravotnictvi bez pochyb obecnou teorii
marketingu, kterou nemocnice aplikuji do svého fizeni. Na rozdil od jinych obori, ma vSak

marketing ve zdravotnickych zafizenich, omezengjsi vyuziti.

Slouka (2017, s. 21) popisuje marketing jako souhrn ¢innosti, které jsou nutné pro
uspokojeni potieb pacienta a které nasledné vedou k tomu, aby podnik neboli v tomto

ptipadé¢ zdravotnické zatizeni, prosperoval.

Jako je tomu v jinych odvétvich, 1 nemocnice se nachazeji v konkuren¢nim prostiedi, stejné

jako podniky.

V oblasti zdravotnictvi je hlavnim ukolem zdravotnickych zafizeni zajistit uspokojeni

zdravotnich potieb obyvatel. (Slouka, 2017, s. 28)

Slouka (2017, s. 29) ve své knize uvadi hned nekolik zakladnich rysi pro oblast trhu

nabizejici zdravotnické sluzby:
e statni a soukromé zdravotnické zatizeni zde musi fungovat v koexistenci

o VEtsi Cast sluzeb nabizenych ve zdravotnictvi hradi pojiStovna, kterd ma ceny
regulované, a naopak mensi ¢ast sluzeb tvoii vykony a procedury, které si plati ptimo

pacient na zéklad¢ smluvni ceny
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to, jak se zdravotnictvi vyviji, Gizce souvisi s tim, jakou ma zdravotni pojistovna

politiku
e péce o zdravi pacientil je vystupem prace
e v zdravotnickych zafizenich je nutné dodrzovat etiku povolani

e zdravi obyvatel je ovliviiovdno mnohou fadou véci, od genetiky, Zivotnim

prostiedim, ve kterém pacient zije, jeho zivotni styl, az po systém zdravotnich sluzeb

e zdravotnictvi se néjakym zpiisobem tyka kazdého z nés a je to neustéale se vyvijejici

systém
e pacienti reaguji citlivé na problémy, které se ve zdravotnictvi mohou objevit

Stanikova (2013a, s. 27) ve své knize uvadi, ze kazdy systém a zatizeni, které se nachdzi
ve zdravotnictvi, je mozné hodnotit, a to podle 4 zakladnich cild - dostupnost, kvalita,

rovnost a profitabilita.

Cilem marketingu ve zdravotnickych zafizenich je dle Slouky (2017, s. 21) skloubit
podnikatelsky zdmér s pfedstavami jejich klienti, ale také stale udrzet medicinu na prvnim
misté. Dulezité je, aby stile dochéazelo k rozvoji pracovisté a jeho prosperit¢ z pohledu
ekonomiky. Vysledkem je pak zdjem ze strany klientdi o sluzby nabizené zdravotnickymi
zafizenimi.

Je pochopitelné, ze marketing ve zdravotnictvi bude omezen, a to pfedev§im diky jeho
specifikim. Hlavnim diivodem je to, Ze maji zdravotnické zafizeni rizné struktury — nékteré
z nich funguji jako podnikatelské subjekty, jejichz hlavnim cilem je zisk a naopak, existuji

také neziskové organizace, kdy jim o jiz zminény zisk vlibec nejde (Stanikkova, 2013b, s. 72).

2.2 Trzni mechanismus ve zdravotnictvi

., Ve vyspélé spolecnosti nemiize byt vylucné trini mechanismus jedinym principem
zajistujicim zdravi spolecnosti, ani jedinym mechanismem zajistujicim rozloZeni
zdravotnickych sluzeb, lékarské a zdravotnické péce, ci jedinym mechanismem zajistujicim

financni toky uvnitri tohoto systému *“ (Stankova, 2013a, s. 28).

Souhrnny pohled na zdravi nam udéava, ze je nutné se zaméfit na to, aby se celd populace
zdravé€ vyvijela, aby dochdzelo k prevenci nemoci a aby se dalo témto nemocem piedchazet.
Je diilezité vybudovani optimalni zdravotnické sité a zaroven vybudovani systému, ktery se

bude zabyvat thradami za zdravotnické sluzby, které byly poskytnuty. Zde musi zakrocit
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z Casti 1 stat, ktery je v roli predstavitele vefejného zdjmu, je nositelem jak politické, tak
i ekonomické moci a v celém zdravotnim systému pusobi jako legislativec a vykonny

organizator.

Ekonomika zdravotnictvi vychazi z obecné teorie, a to presnéji z teorie trzniho mechanismu.
Jednoduse feceno, stejné¢ jako v jinych odvétvich, i zde najdeme poptavku s nabidkou, které

na sebe piisobi protichiidné. (Stankova, 2013a, s. 28).

Stanikova (2013a, s. 29) uvadi, ze poptavka po zdravotni péci je podminéna potiebou
pacienta po ni. A pravé ta potieba, kterou pacient ma, se déli na dvé slozky. Prvni sloZkou
je potieba subjektivni. Clovék si sam uvédomuje, kdy mé pocit nedostatku. Jinak feceno,
¢lovek si vS§imne toho, kdyz se mu zhorsi zdravotni stav, pocituje chybégjici zdravi ¢i jeho
ztratu a na zékladé toho za¢ne vyhledavat 1ékatskou pomoc, zdravotnické zatizeni a realizuje
tak danou poptavku po sluzbéch, které pottebuje ke zlepSeni svého aktudlniho zdravotniho
stavu. Dalsi slozkou je potfeba objektivni, kterda napomaha ke snizovani zdravotnich rizik,

a to diky preventivniho sledovani zdravotniho stavu obyvatel.

Poptavka po zdravotni péci muize byt ovlivnéna nékolika zplsoby. Z nejveétsi Casti je
ovlivnéna tim, jak se péce hradi a v jaké vysi je spolutiCast pacienta na uhrad¢€. Dale poptavku
ovliviiuje to, jak jsou zdravotnické zafizeni rozlozena a strukturované a zda jsou dostupné.
Nabidka zdravotnické péce na druhé stran€ vychazi z toho, kolik se v dané oblasti — lokalité,
statu, regionu — nachdzi zdravotnickych zafizeni. UrCuje ji konkrétni struktura
zdravotnickych zafizeni v dané lokalité, dale pocet l¢ékarli, poCet obyvatelstva, technika
téchto zafizeni a v neposledni fadé je dana i tim, jak ke zdravotnictvi pfistupuje stat,

zdravotni pojiStovny a obyvatelé (Stankkova, 2013a, s. 30).

2.3 Urovné marketingu ve zdravotnictvi

Stejné jako v jinych odvétvich, najdeme 1 ve zdravotnictvi nékolik druhi marketingu.

Stankkova (2013a, s. 30) uvadi, ze existuji tf1 zakladni trovné marketingu, které lze vyuzit
v obecné teorii i v marketingu ve zdravotnictvi. Jednd se o masovy marketing, cileny

marketing a makromarketing.

Masovy neboli hromadny marketing je druh trzné nediferencovaného marketingu. Podnik
nedéla zddné rozdily mezi potenciondlnimi zdkazniky (Svétlik, 2017, s. 68). Stankova
(2013a, s. 31) popisuje masovy marketing tak, ze nedochazi zde k zddné segmentaci trhu

a nejde zde ani o to, aby se marketing pfizpisobil jednotlivym segmentiim, protoze je
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aplikovan na cely trh sluzeb hromadné. Déle uvadi, ze zdravotnickym zafizenim masovy
marketing napomahd ke zlepSeni jejich jména a image organizace. Jde jim o to dostat

informace o povédomi organizace k co nejvétsimu poctu pacienti.

Cileny marketing, se na rozdil od toho masového zaméiuje pravé na segmentaci trhu a na
nasledné provadéni marketingovych Cinnosti, které jsou zvoleny tak, aby byly vhodné pro
cilovy segment. Cilové segmenty cilového marketingu ve zdravotnictvi jsou déleny na
zaklad¢ toho, jaky zivotni styl segment dodrzuje a jaky typ pojisténi maji (Stankova, 2013a,
s. 31).

Svétlik (2017, s. 69) k cilenému marketingu dodava, ze i kdyz je zde dilezitd segmentace

trhu, dochézi ¢asto k nespravnému zaménovani praveé téchto dvou pojmd.

Jako posledni urovenn marketingu je uvadén mikromarketing. Jednd se o specidlni druh
cilového marketingu. ,, Zdravotnické organizace, které vyuzZivaji mikromarketing
prizpiisobuji své marketingové programy potiebam a pranim uzce vymezenych spotrebitelii

(Stankova, 2013a, s. 31).
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3 MARKETING SLUZEB

3.1 Sluzba

O sluzbach je zndmo, Ze se jedna o nesmirné rozsahlou oblast lidskych ¢innosti. Sluzby
mohou poskytovat jak jednotlivei, tak 1 firmy ¢i jiné organizace. Tyto firmy mohou byt
ziskové Cineziskové. Velky objem sluzeb pak poskytuje stat — ty nazyvame sluzby vetejného
sektoru (Vastikova, 2014, s. 14). O sluzbé mizeme konstatovat, Ze se jedna libovolny vykon,
ktery je poskytovan jednou stranou stran¢ druhé. Tento vykon je nehmatatelny a nevznika
zde zadné vlastnické pravo. Sluzby také mohou byt spojeny s fyzickym vyrobkem, ale

1 nemusi (Kotler a Keller, 2013, s. 394).

Sluzby jsou na rozdil od produktii velmi specifické, a to v mnoha ohledech. Pokud platime
za sluzbu, nemlizeme si ji predem vyzkouset, jak je tomu naptiklad u obleceni. Je zde
1 mozZnost, Ze se cena v pribchu jednani o sluzbé zméni. U sluzeb se krom¢ toho i Spatné

provadi piipadna reklamace. (Hazdra et al., 2013, s. 38).

K tomu, abychom rozlisili, zda se jedna o zbozi ¢i sluzbu, vyuzivame nékolika vlastnosti.

3.2 Vlastnosti sluzeb

3.2.1 Nehmotnost

Jedna o nejvice charakteristickou vlastnost sluzeb a odvijeji se od ni ostatni vlastnosti. Jde
o to, ze je pro sluzby typickd pouze nehmotnd podoba. Nehmotnost je pfi¢inou, proc se
zakaznik obava rizika, které se mlize, naskytnou pti nakupu. Je také pfi¢inou, pro€ se Spatne
hodnoti sluzby, které si navzajem konkuruji. Prvky jako jsou spolehlivost sluzeb, jejich
davéryhodnost ¢i jistota jdou ovéfit az po nakupu sluzby. Vysledkem je pak vyssi mira

nejistoty (Vastikova, 2014, s. 16-17).

Sluzby na rozdil od fyzickych produktli nemohou byt prohlédnuty, ochutniny, osahény,
poslechnuty ¢i o€ichany pfed tim, neZ je spotiebitel nakoupi. Kotler a Keller (2013, s. 396)
pak dodévaji ptiklad, kdy pacient, ktery podstupuje plastickou operaci, nevidi vysledek

pfedem a je tak v nejistoté, jak zakrok dopadne.

3.2.2 Neoddélitelnost

Na rozdil od fyzickych vyrobkl, které jsou vyrobeny, nasledné mohou byt skladovany,

distribuovany spotiebiteli a az poté spotiebovany, jsou sluzby vytvafeny a spotfebovany
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soucasn¢ (Kotler a Keller, 2013, s. 397). Poskytovatel sluzby i zdkaznik, ktery si sluzby
zakoupil, jsou vzajemné propojeni. Musi se setkat v misté a v ¢ase, aby poskytnuti sluzby
mohlo byt realizovano. Zakaznik pak ale nemusi byt u poskytovani sluzby piitomen po celou
dobu. Neodd¢litelnost ptsobi tak, ze se sluzba nejdiive prodd a az potom je sluzba
produkovana a zaroven ve stejny ¢as spotiebovana. Je pfiinou, Ze se zdkaznik stane spolu

producentem dané sluzby (Vastikova, 2014, s. 17-18).

3.2.3 Proménlivost

Jinymi slovy miZzeme proménlivost nazvat heterogenita nebo variabilita. Tato vlastnost
sluzby souvisi hlavné s tim, v jakém standardu se bude nachazet kvalita sluzby. Je dulezité,
kdo sluzbu poskytuje, kdy ji poskytuje, kde ji poskytuje a komu ji poskytuje. V procesu
poskytovani sluzby jsou lidé, zdkaznici a poskytovatelé dané sluzby. Nemlzeme vzdy
doptedu predvidat to, jak se budou chovat. U mnoha typt sluZzeb jsou ale stanovena néktera
pravidla, jak se musi zdkaznici chovat. Heterogenita sluzeb je i divodem, pro¢ sluzba nemusi

mit vzdy stejnou kvalitu, jako méla predtim (Vastikova, 2014, s. 18-19).

Kotler a Keller (2013, s. 397-398) uvadi ptiklad tykajici se zdravotnickych zafizeni a kvality.
Chovani lékari k pacientim je velmi proménlivé. Néktefi 1ékati jsou velice ohleduplni,
empati¢ti a mili, zatimco co jini jsou uplnym opakem téchto 1ékaiti. Popisuji také tti kroky,

které pomahaji podnikiim se zvySenim kontroly, a to:
e investovani do optimalnich procesii vybéru a Skoleni jejich zaméstnancii
e standardizovani procest pfi poskytnuti sluzeb

e monitorovani spokojenosti zaméstnancti

3.24 Pomijivost

Na rozdil od produktl sluzby nelze skladovat. Jejich pomijivost se pak stava problémem ve
chvili, kdy poptavka po dané sluzbé zac¢ne kolisat. Ve zdravotnickych zatizenich dochazi
1 k G€tovani prohlidek, na které se pacienti nedostavili, a to z dlivodu, Ze dostupnost daného
lékafe existuje jen v Case, na ktery byl domluveny termin prohlidky pacienta (Kotler
a Keller, 2013, s. 399). Sluzby, které¢ nejsou vyuzity v Case, na ktery byly sjednéany, se
oznacuji pro dany okamzik jako zni¢ené ¢i ztracené. Znicitelnost sluzeb je diivodem, proc¢

je reklamace velmi obtiznd a ndro¢na (Vastikova, 2014, s. 19-20).
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3.2.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Tato vlastnost navazuje a souvisi s nehmotnosti a zni€itelnosti sluzby. Pokud si zdkaznik
potizuje n&jaky produkt, pfechazi na ného s koupi 1 pravo tento produkt vlastnit. To se pfi
pofizovani sluzby ale nestane. Zakaznik pii pofizeni sluzby nenabyva zadného vlastnictvi.
S potizenim sluzby pfichazi pouze pravo na poskytnuti sluzby, a to naptiklad cas lékare

spolu s Casovym omezenim (Vastikova, 2014, s. 20).

3.3 Klasifikace sluzeb

Vastikova (2014, s. 23) klasifikuje sluzby dle odvétvového tiidéni sluzeb, a to na sluzby
tercialni, kvartarni a kvinterni. Jakubikova (2013, s. 202) pak terciarni sluzby charakterizuje
jako sluzby, které byly v minulosti provozovany doma. Jednd se nejcastéji o sluzby
stravovaci, ubytovaci, pradelny, kosmetické sluzby nebo holi¢stvi a kadetnictvi). Kvartarni
sluzby pomahaji usnadnovat to, jakym zplisobem dochazi k rozdé€leni praci (doprava,
obchod, finance, sprava aj.). Posledni, kvinterni sluzby, méni ptijemce sluzby. Patii sem

naptiklad zdravotni péce ¢i vzdélavani.

3.4 Kategorie sluzeb

Lze rozli$it pét kategorii sluzeb, pfedevsim dle toho, jaky podil maji na celkové nabidce. Dle

Kotlera a Kellera (2013, s. 394-395) se jedna o:
1. Ryze hmotné zboZi — napiiklad mydlo ¢i zubni pasta,

2. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — jedna se o vyrobek hmotné podoby,

ktery je doplnén sluzbami (auto, mobilni telefon, pocitac),
3. Hybrid — vyrobky i sluzby jsou zde na stejné Grovni a maji stejné diileZitou roli,

4. Dominantni sluzba s doprovodnym mens$im zboZim a sluzbami — jedna hlavni

sluzba, ktera je doprovazena sluzbami vedlejSimi,

5. Ryazi sluzba — nehmatatelna sluzba (masaz, hlidani déti).

3.5 Kbvalita ve sluzbach

Je diilezité, aby pacienti odchézeli ze zdravotnickych zatizeni s pocitem, Ze sluzby, které jim

byly nabidnuty a poskytnuty, odpovidaly kvalité, ktera se od téchto zatizeni ocekava.

Jedna se o jakostni charakteristiky a jsou obtizné méfitelné. Mohou se lisit podle toho, o

jakou organizaci se jedna, jaké je jeji poslani, o jakou sluzby se jednd a v jaké kategorii se
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nachazi a také dle toho, jak je sluzba pro zédkaznika dualezitd. Hodnoceni kvality sluzeb ma
nékolik kritérii jako jsou spolehlivost, hmatatelnost, komunikace, daveéryhodnost
a zpusobilost zaméstnancti, ptistup a chovani k zdkaznikovi, dostupnost sluzby (Stankova,

2013a, 5. 12).

Diky kvalitni zdravotni péci mize dochéazet k velkym pokroktm, vyvijeji se stale nové 1éky,
1écebné postupy a metody 1é¢by. Tady to vede k vys$sim nakladiim na zdravotni péci, a to
zejména kvuli tomu, Ze se na zdklad¢ kvalitni zdravotni péce snizuje umrtnost a prodluzuje

se prumérna délka zivota (Staiikkova, 2013b, s. 8).

Stanikova (2013b, s. 99) dale popisuje tii urovné kvality, kdy v prvni urovni, a tedy zakladem
celé kvality, je zabezpecit technickou a také personalni troven sluzeb. Pro tuto oblast jsou
specifické normy ISO, standardy kvality a certifikace. Dalsi, tedy druha uroven se zamé&fuje
na ekonomické a hospoddrné vyuziti vybaveni technického a persondlniho charakteru.

Nejvyssi urovni je pak spokojenost pacientil s kvalitou péce, ktera je jim poskytovana

3.6 Sluzby ve zdravotnictvi

spokojenost

pacientll

kvalita fizeni
zdravotnickych sluzeb
vzhledem k efektivnosti

kvalita technického a persondlniho
zabezpeceni sluzeb

Obrazek 3: Pyramida kvality sluzeb ve zdravotnictvi (vlastni
zpracovani dle Stankova, 2013b, s. 99)
Aby pacient v oblasti zdravotnictvi mohl vyuzit Zddanych zdravotnickych sluzeb, musi dat
pfedem pisemny souhlas, ktery se tyka pravé poskytovani téchto sluzeb (Stankova, 2013b,
s. 78).

Ve zdravotnictvi je pak povazovano za vhodné sluzby rozdélovat podle toho, jak jsou
standardizovany a také na zdklad¢ kvality zdravotni péce. Jadro produktu zde predstavuje

hlavni divod, pro¢ chce pacient sluzby vyuzit. Jadro produktu neboli zékladni produkt
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zUstava v mnoha nemocnicich stejny a nelisi se, a to hlavné z divodu standardizovanych
postupt pro léCebnou a oSetfovatelskou péci, kterd je vykonavana v souladu s normami.
Nemocnice od sebe odliSuji zakladni slozky poskytnuté sluzby, které jsou obsazeny
v realném produktu. Tyto zékladni slozky dale poskytuji konkuren¢ni vyhodu. Nemocnice
mohou mit rozdilnou spolehlivost poskytovani sluzeb, 1ékati a zdravotnicky persondl miize
byt jinak ochotny a diivéryhodny nez v jiné nemocnici. Déle se nam, jako pacientovi, mize
zdat, Ze s nami komunikuji vice ¢i méné, ze nemayji takové znalosti a dovednosti jako jsme
vidé€li u jinych 1ékari v nemocnicich. Kazdd nemocnice také nabizi jiny druh individualni
péce pro pacienta, ma jiné vybaveni, a to jak vécné, tak i persondlni. Mizeme znat také
rozSiteny produkt, ktery se zaobira ,nadstandardnim produktem®. Ten pak nemocnici
umoznuje vétsi konkurenéni vyhodu, ale za vyS$$i cenu. Mnohé nemocnice v ramci celé
Ceské republiky mohou kromé lééebnych a oSetfovatelskych sluzeb vyuzivat napiiklad

sluzeb:
¢ nadstandardniho pokoje,
e miniinterrupce a interrupce na vlastni zadost pacienta,
e sterilizace, kterd byla provedena na vlastni Zadost,
e screeningové vysSetieni, které udava obsah drog v moci,
e pracovnélékaiské prohlidky,
e vystaveni zdravotniho prikazu,
e plastické operace povedeny na vlastni zddost (Staitkova, 2013b, s. 96).

Sluzby ve zdravotnictvi maji své vlastnosti a projevuji se naptiklad tim, Ze sluzby
v nemocnici, jak 1é¢ebné Ci oSetfovatelské, nelze pfedem vyzkouset, nemohou si je ani
hmatatelné pifedstavit a jediné, co mohou pro upiesnéni udé€lat, je pomoci vizualnich
pomucek aspoii trochu pfiblizit, jak sluzba bude probihat a vypadat. Pacient musi byt také
u poskytované sluzby ptitomen a vysledek provedené sluzby nelze pfedem urcit, jelikoz
zalezi na mnoha faktorech, které ji mohou ovlivnit (zdravotni stav, osobni a jiné faktory).
Lécebnd a oSetfovatelské péce je zavisld na vzijemném vztahu, ktery probihd mezi

pacientem a Iékafem (Stankova, 2013b, s. 95).
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4 ZAKAZNIK

Zékaznik je cilem Cinnosti vybrané¢ho podniku (Svétlik, 2017, s. 22). Jako zdkaznika
muzeme oznacit Sirokou skupinu lidi, které maji spolecné ¢i unikatni potieby, chovani,
ocekavani a zptisob hodnoceni sluzby. Podniky maji n¢kolik stanovenych poslani a vizi,
ve kterych je zdkaznik (klient, host, konzument sluzby) hlavnim motivem:

e hlavnim diivodem existence firmy je pravé zdkaznik,

e firma je na zakaznikovi zavisla,

o firmé trva n¢kolik mésicli, nez zdkaznika najde, ale ztratit ho miize ve vtefing,

e je dulezité byt vzdy zdvorily, pfijemny a ochotny pifi komunikaci se zdkaznikem,

e firm¢ jde o to zajist'ovat potieby zakaznika (Vastikova, 2014, s. 153-154).
Podle Karlicka (2016, s. 79-80) jsou zakaznikem vSichni lidé ¢i riizné organizace, ktefi vSak
musi dodrzet podminku, kterd udava, ze alespoil jednou nakoupili produkt dané firmy. Pokud
pak zékaznik nakupuje produkty prevazné od jedné firmy, mluvime o ném jako o loajalnim

zdkaznikovi. Na druhou stranu, pokud zdkaznik produkty dané firmy nakupovat pfestane,

a to z jakychkoliv diivodl, oznacujeme ho jako ztracené¢ho zékaznika.

Perspektivni
."‘I’J x
Vi v
T zakaznik Zékaznik

Ziraceny
zakaznik

Obrazek 4: Cyklus vztahu se zakaznikem
(Karlicek, 2016, s. 79)
Vastikova (2014, s. 154) také dodava, ze u vétSiny sluzeb je dulezité, aby se zdkaznik aktivné
zapojoval. Zakaznik se pak diky zapojeni stava spoluproducentem sluzby. Zakaznik sam
nebo pfedméty, ktery ma ve svém vlastnictvi jsou pak objektem sluzby. Pokud tomu tak

neni, vyzaduje sluzba vySe zminény aktivni pfistup zdkaznika, a to naptiklad v ptipad¢, kdy
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malif potifebuje zptistupnit mistnost k vymalovani. To, jak se lidé neboli zdkaznici pfi
nakupovani chovaji a jaké maji motivy, je cCasto komplikované, nepiedvidatelné
a iracionalni. Kupujici vSak maji jednu spole¢nou véc, kterou je koupé a ziskani urcitého

vyrobku ¢i sluzby s cilem uspokojit své potieby a prani (Svétlik, 2017, s. 41).

Zakaznik od produktu ¢i sluzby pozaduje to, aby uspokojila jeho potieby (Borovsky
a Smolkova, 2013, s. 14).

4.1 Proces rozhodovani

Predtim, nez zakaznik ucini koupi, provadi takzvany rozhodovaci proces. V rozhodovani
patii mezi vyznamné prvky i emoce zdkaznika. Proces rozhodovéani je mozné rozd¢lit
do n¢kolika fazi. Jedna se o poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ,
rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni ndkupu. Pro kupujiciho neni vSak pravidlem postupovat
dle téchto krokt. Je mozné se k jednotlivym fazim vracet nebo jednu ¢i vice fazi vynechat.

(Svétlik, 2017, s. 43).

Poznani Hledani Vyhodnoceni Rozhodnuti o VYHODNOCENI
problému informaci alternativ nakupu NAKUPU

Obrazek 5: 5. fazi procesu rozhodovani (vlastni zpracovani dle Svétlik, 2017, s. 42)
4.2 Customer Relationship Management

Rizeni vztahti se zakazniky zacalo vznikat v dobg, kdy se zacal vyvijet marketing. Podniky
¢1 jiné organizace vyuzivaji CRM stale Castéji. Podstatou tohoto systému je pecovat o své
zakazniky tak, aby doSlo k vytvofeni a udrzeni dobrych vztahi firmy se zdkaznikem. Podnik
jako prodavajici by mél neustale komunikovat s jeho zdkazniky a béhem toho jim podavat
informace o novinkach nebo ptipadnych zménach, které v podniku probéhnou. Podnik by se
také mél zamétovat na stiznosti ze strany zdkaznikd. Aby bylo fizeni vztaht se zakazniky
efektivni a vytvarela se hodnota jak na stran€ podniku, tak i zdkaznika, je dtlezité ptizpisobit
tento proces obou strandm (Jakubikova, 2013, s. 57-58). Podle Kotlera a Kellera (2016,
s. 68) je to proces, ktery peclivé zpracovava detailni informace o individualnich zdkaznicich

s cilem maximalizovat vérnost zakaznikda.

Dle Vastikové (2014, s. 185-186) je dulezité, aby firmy CRM vyuzivaly, a to hlavné kviili
tomu, Ze jim pomaha zvySovat kvalitu nabizenych zédkaznickych sluzeb, pomaha jim také se

zvySovanim efektivnosti prodeje. Existuje né€kolik procest, které v riznych féazich
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charakterizuji CRM. Jednd se napiiklad o fizeni trhu, které pomaha firmam trh rozdélovat
na urcité segmenty a nasledné tyto segmenty analyzovat. Dal§im procesem je fizeni
odbornosti, které se zabyva celosvétové platnymi standardy definujicimi odbornost,
pracovni pozici nebo roli. CRM je také charakterizovan fizenim vztaht, fizenim pftilezitosti,
fizenim nabidek, tvorbou feSeni a jeho dodani, fizenim zakaznické spokojenosti, pii kterém
je vysledkem prizkum zakaznické spokojenosti, fizeni stiznosti na poskytnuté sluzby nebo

hodnoceni jejich vytizeni. V neposledni fadé je systém definovan také fizenim informaci.

Vyuziti CRM je velmi vhodné, 1 pokud se jednd o zdravotnické zatizeni. To, Ze Iékari,
zdravotni sestry ¢i jiny zdravotni personal, pravidelné komunikuji s klienty nebo pacienty,

buduje diveru (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 28).

Borovsky a Smolkova (2013, s. 65) dodavaji, Ze by se zdravotnickd zafizeni méla snaZit
o upevnéni vztahll nejen s jejich pacienty, ale také s ambulantni slozkou, ve které je mozno

vystupovat jako:
e zékaznik, pro kterého je na zdkladé pozadavkti ambulance provadéna zdravotni péce
o zprostfedkovatel/dodavatel zdkaznikl/pacientd pro dané zdravotnické zatizeni

Dale by mély tyto zatizeni upeviiovat také vztahy se zdravotnimi pojiStovnami, se kterymi
maji uzavienou smlouvu, jenz jsou vaci nemocnicim v postaveni zdkaznika (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 65).

4.3 Pacient jako zakaznik nemocnice

Pacienta v zdravotnickych zafizenych zajima hlavné to, jaka I¢kaiska a oSetfovatelska péce

mu bude nabidnuta. To je pro n¢j takzvanou zdkaznickou hodnotou (Slouka, 2017, s. 94).
Dle Stankové (2013b, s. 77) je rozd¢€leni klientd nemocnice tedy nésledovné:

e pacienti nemocnice

e |ékafi, kteti doporucuji l€kaisky vykon v konkrétni nemocnici

Uspokojeni potieb zdkaznika je zdkladem ispéSného marketingového fizeni nemocnice. Pod
pojmem klient nemocnice si vétSina z nds piedstavi ¢loveka, ktery do nemocnice pfisel
z divodu hospitalizace ¢i vyhledani ambulantni péce. Klientem se vSak miize stat naptiklad

1 1ékaft, ktery doporucuje urcity zdkrok (Staitkova, 2013b, s. 77).

To, jak se zlepSuje zdravotni stav pacienta, vytvari zakaznickou hodnotu ve zdravotnictvi.

Metitkem této hodnoty je to, jak intenzivné pacient vnima potiebu vyhledat zdravotni péci
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a nasledné i to, jak se bude snazit o ziskani potiebné péce. Pro nemocnice je duilezité, aby
zajistily skute¢n¢ kvalitni zdravotnickou péci, ktera bude odpovidat pozadavkiim pacienta

a uspokojila tak jeho potieby (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 57).

4.4 Spokojenost pacientii

Podle Borovského a Smolkové (2013, s. 70) se spokojenost pacientll se méfi za tcelem
zjisténi, jak moc se zdravotnickému zatizeni povedlo splnit ocekavani pacientii. Ocekavani
mohou pochazet z vlastnich zkusenosti, které pacient s danym zatizenim ma, nebo naptiklad
z informaci, kter¢ mulze pacient pied vyuzitim zdravotniho zafizeni ziskat na internetu
¢i v médiich. Dale ocekdvani mohou vzniknout po doporuceni od ambulantnich I¢kaiti
a zndmych.
SPOKOJENOST = VNIMANA HODNOTA - OCEKAVANI

(Borovsky a Smolkova, 2013, s. 70)
To, jak jsou pacienti spokojeni s poskytnutymi sluzbami, pak Casto sdéluji dale — jejim
znamym, okoli, dal§im pacientim ¢i na internetu. D¢lit se mohou jak o pozitivni, tak
1 negativni zkuSenosti a dojmy. Zdravotnickd zafizeni tak bézn€ provadéji hodnoceni

spokojenosti, ktera jsou pravidelna (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 70).
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Marketingovy mix obecné

Karlicek (2018, s. 152) uvadi, ze marketingovy mix obsahuje marketingovéa rozhodnuti,
ktera jsou takticka a tykaji se produktu, ktery je nabizen, toho, jakou ma produkt cenu, jak

je propagovan a jaka je jeho dostupnost.

Podle definice, kterou uvadi Vastikova (2014, s. 21), je marketingovy mix tvofen nastroji,
které pomahaji marketingovému manazerovi vytvaret vlastnosti produkti a sluzeb, které

jsou nabizeny zakaznikim.

Jakubikova (2013, s. 190) marketingovy mix popisuje jako ,,Soubor kontrolovatelnych
marketingovych promennych, pripravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co
nejblize potrebam a pranim cilového trhu . Jednoduse mizeme marketingovy mix definovat
jako soubor obsahujici marketingové néstroje, které ndm pomahaji k dosazeni cila

stanovenych spolecnosti.

U marketingového mixu je velmi dulezité vychéazet ze strategickych marketingovych
rozhodnuti. VSechna rozhodnuti, které firma ucini, musi byt v souladu s cilovymi segmenty.
(Karlicek, 2018, s. 152). Marketingovou strategii je pak mozné vytvofit pomoci

marketingového mixu, vybéru trzniho segmentu a cilovych trhi (Jakubikova, 2013, s. 190).

Klasicka forma marketingového mixu se sklada ze ¢tyt hlavnich prvki, které jsou vzajemné
propojeny a tvoii jeden celek (Paulovéakova, 2015, s. 157). Marketingovy mix se v jeho
klasické podobé¢ sklada z téchto prvki: vyrobek, cena, distribuce a komunikace (Kotler

a Keller, 2013, s. 55).

[ Marketingovy mix |

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejn sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 6: 4P komponenty marketingového mixu
(Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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5.2 Produkt

Karlicek (2018, s. 154) uvadi, ze krom¢ produktu, ktery ma fyzickou podobu, miizeme do
produktu fadit i sluzby, informace, myslenky a zazitky, ale jen pod podminkou, Ze je mozné,
aby byly predmétem smény obchodu. Existuje celd fada riznych druhti znakd, diky kterym

se muze firma spolu s produktem odlisit od konkurence.

I dle Svétlika (2017, s. 79) je marketingové pojeti produktu lehce odlisné od toho, jak ho
chapeme v bézném zivoté. Bézné pochopeni produktu je takove, Ze se jedna o hmotny statek.
Stejné jako v definici, kterou uvadi Karlicek, i zde jsou do popisu produktu zahrnuty i sluzby

a mySlenky.

Marketingové pojeti je takové, ze krom¢ vnimani produktu k tomu, k ¢emu je primarné
vytvofen, je pak produkt tvofen mnoha slozkami, které pomdhaji k tomu, aby byly
uspokojeny potieby zdkaznik. Komponenty mizou byt naptiklad kvalita produktu, jak je
produkt zabalen a jaké ma baleni, znacka produktu, jaky servis a zaruku k produktu podnik

nabizi, pfipadnd instalace a montaz ¢i naptiklad dodaci podminky (Svétlik, 2017, s. 80)

Popis produktu dle Vastikové (2014, s. 22) je velmi jednoduchy. Definice, kterou najdeme
vjeji knize je takova, ze jako produkt chapeme vSe, co dany podnik nabizi jejich

zakaznikiim, aby doslo k uspokojeni jejich potieb, a to jak hmotnych, tak i nehmotnych.

Jakubikova (2013, s. 198-199) pak uvadi, Ze produkt si zdkaznik zakoupi k tomu, aby
uspokojil své potieby a prani. Tyto potieby jsou napiiklad zakladni, praktické ¢i emociélni.

Je dilezité, aby se kladl diiraz na to, jaké produkty by zékaznici chtéli na trhu.

Dulezité je také jméno produktu, které pomahd zédkazniktim si produkt dobie zapamatovat.
Jméno by mélo odpovidat produktu tak, aby $lo poznat, o jaky druh produktu se jedna (Dib,
2018, s. 77).

5.3 Cena

Pojem cena miZeme jinak nazvat pen&zni ¢astkou za dany produkt. Zatimco produkt,
distribuce a propagace jsou spojeny s podnikovymi néklady, tak cena, jako jedina cast
marketingového mixu ptedstavuje pro podnik vynosy. (Karli¢ek, 2018, s. 175).

Svétlik (2017, s. 102) cenu popisuje jako penézni thradu, kterou za prodédvany produkt

¢i poskytovanou sluzbu, zaplati zadkaznik na trhu. Mimo to, Ze se jedné o penéZni thradu od

zadkaznika, je cena diilezitou informaci o trhu pravé pro podniky.
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Cena se diky jejimu nehmotnému charakteru stdva velmi vyznamnym ukazatelem pro

kvalitu. (Vastikova, 2014, s. 22)

., Cena je vyjadrenim hodnoty produktu* (Jakubikova, 2013, s. 270). Déle uvadi, ze v cen¢

muzeme vidét odraz dvou subjektl na trhu, a to subjekti prodavajicich a kupujicich.
Z marketingového pohledu ma cena roli:

e vyznamného marketingového néstroje,

e signalu pro kupujici,

e konkuren¢niho nastroje,

e je zdrojem piijmi podnika (Jakubikova, 2013, s. 271-272).

Kotler a Keller (2013, s. 421) uvadi, ze pravé cena je tim prvkem marketingového mixu,
ktery se nejhlife méni.

Cenu za produkt ¢i sluzbu lze stanovit tfemi zptsoby. Prvnim je stanoveni ceny na zaklad¢
nakladu, které vzniknou a podnik ma pfi tomto zptisobu k dispozici v§echny vstupni udaje,
které potiebuje. Dal§im zplisobem je stanoveni ceny na zakladé poptavky, do které fadime
stanoveni ceny dle ocekavané vyse ceny, kterou ocekava zdkaznik. Déle sem patii stanoveni
dle ocekavaného financniho pfinosu produktu nebo stanoveni ceny podle intenzity poptavky

po produktu/sluzbé. Ttretim zpisobem je pak stanoveni ceny podle toho, jak ji stanovi

konkurence (Slavik, 2014, s. 20-22).

5.4 Distribuce

Karlicek (2018, s. 216) popisuje distribuci jako zajiSténi toho, aby byl produkt dostupny.
Dostupnost pak chapeme jako zplsob, ktery nam udava, jak se dany produkt dostava
k zdkaznikovi. Dale uvadi, Ze soucasti celkové hodnoty, kterd je zdkaznikovi firmou

nabizena, je rychlost, jednoduchost a pohodli, se kterymi je produkt dorucen.

Distribuce je dilezita pro usnadnéni dodavky produktu ¢i sluzby zakaznikovi. Souvisi s tim
misto, kde se produkt a sluZzba nachazi a také ptipadna volba zprostiedkovatele pro dodavku.

(Vastikova, 2014, s. 22)

Cil distribuce mizeme vyjadfit jako spravny zptsob doruceni produktu k zadkaznikovi, a to
na misto a v case, které zdkaznik pozaduje. Produkt je dulezité dorucit ve
zvoleném mnoZstvi a odpovidajici kvalité, protoze praveé zakaznik je ten, ktery za produkt

zaplati (Jakubikova, 2013, s. 240).
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Je nékolik moznosti, jak se produkt dostane k jeho spotiebiteli. Produkt se mize prodat
zakaznikovi piimo ve firemnich prodejnach nebo prostiednictvim pifimého marketingu.
I pfes to, Ze je vyznam piimého marketingu na vzristu, nelze predpokladat, ze pfimé cesty
pomohly zabezpecit to, aby se vétSina zbozi dostala na trh. Kupujici neboli zakaznik zbozi

dostane diky tzv. prodejnim cestdm (Svétlik, 2017, s. 119).

Svétlik (2017, s. 119) pak dodava, ze je ,,Prodejni cesta urcovana poctem prostrednikii
a zprostredkovatelskych clanku, jejichz prostrednictvim prechazi zbozZi od vyrobce ke
kupujicimu. Prodejni cesta funguje jako system. Umoznuje plynuly fyzicky tok zboZi, jeho

¢

vilastnickych prav, informaci, stimulovani prodeje a plateb za zboZzi.

5.5 Komunikace

Marketingovd komunikace je prosttedkem, diky kterému mohou firmy informovat,
upozornovat a presvédCovat spotiebitele o jejich vyrobcich, a to bud pfimym, nebo
nepiimym zplisobem. Zaroveil pomahé navazat se spotiebiteli vztah (Kotler a Keller, 2013,
s. 516). Jak je tomu i u dalSich nastroji marketingového mixu, také propagace vychazi
z celkové marketingové strategie, protoze pokud by firma spustila kampan, kterd by
nenavazovala na zvoleny segment a strategie by nepodporovala positioning znacky, jednalo

by se pro firmu o vaznou chybu (Karlicek, 2018, s. 193).

Jakubikova (2013, s. 297) dodava, Ze kromé soustfedéni se na prodej, musi byt marketingova
komunikace v souladu s cili, které si urcila firma k tomu, aby vytvofila jednotnou image.
Podniky se snaZi o vyuZiti vhodnych komunikacnich nastrojli, aby mohly rychle,
srozumitelné a ucelné komunikovat s okolim. Tato komunikace jim poméha k dosahnuti cilt

podniku.

Dle Svétlika (2017, s. 139) do komunika¢niho mixu marketingu patii pét zékladnich druhd,

a to reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prode;.

5.5.1 Reklama

Vastikova (2014, s. 130) uvadi velmi jednoduchou definici reklamy. Jedna se o jeden

vvvvvv

UmozZiiuje podnikiim vytvaret a nasledné posilovat znacku. Diky pouziti reklamy je mozZné
efektivnim zplisobem zvySovat povédomi o dané znacce a diky reklam& mohou firmy
oslovovat velké cilové segmenty. Mizeme vyuzivat mnoha druhli médii a rozliSovat tak

reklamu v televizi, reklamu, kterou slySime v rozhlasu, tiskovou reklamu, venkovni
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reklamu, reklamu v kinech, jinak feCeno product placement nebo také online reklamu

(Karlicek, 2018, s. 197-198).

I Ptikrylova (2019, s. 74) potvrzuje, Ze tato neosobni formu komunikace, je pro mnoho firem
své stavajici, tak i potenciondlni. Cilem podnikt je informovat o uzitecnosti a presveédcit tak
spotiebitele o svych vyrobcich, sluzbach ¢i myslenkach. Podnik subjekty ovliviiuje pomoci
riznych druhti médii.
Vyuziti reklamy ma pro podniky nékolik vyhod i nevyhod.
Mezi vyhody miZeme zaradit:

e rychlost pisobeni reklamy

e zadavatel se mize rozhodnout, co bude v obsahu reklamy zvetejnéno

e zadavatel mize rozhodnout i o tom, kde a jak ¢asto bude reklama uvadéna
Nevyhodami jsou pak:

e cena reklamy, které miize byt pro malé a stiedni firmy netinosna

e jednosmérné pisobeni reklamy (Vastikova, 2014, s. 131)

Pti pouziti reklamy maji podniky nékolik cilti. Jde jim o zvySeni poptavky po jejich produktu
¢i sluzbé a nasledné o to, aby si zédkaznici vyrobek opétovné zakoupili. Kromé toho se snazi
o vytvoreni silné znacky, o to, aby doSlo k odliSeni od jinych produktu, které¢ se na trhu
nachazeji, aby doSlo k vytvofeni pozitivni image firmy a vyrobku, nebo také k posileni
finan¢ni pozice podniku a zvySeni moZnosti distribucnich cest. Podnikiim jde hlavné
o sniZzeni nakladl, které jsou spojeny s prodejem a v neposledni fad€ je cilem podnikl
motivovat vlastni pracovniky k co nejlepsimu vykonu. Pro dosazeni zminénych cili, musi
zprava, kterou reklama poskytuje, informovat, presvédcit a ptipomenout, co diky koupi
produktu mohou zékaznici ziskat. Existuji tfi faktory, které vytvafi to, jak je reklama
uspésna. Jsou to strategie reklamy, tvofivost a profesionalita zpracovani (Svétlik, 2017,

s. 150-151).

5.5.2 Podpora prodeje

Jedna se o marketingovou techniku, kterd se vyuziva pro zvySeni prodeje. Do podpory
prodeje patii néstroje, které ovlivituji uskutecnéni prodeje. Jsou to napiiklad hry, vzorky

zdarma, soutéze, do kterych se zdkaznici mohou zapojit, akce na miste, kde dochéazi k prode;ji
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vyrobkd, prémie ¢i kupony (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 18). Tyto dodatecné podnéty,
které ovlivituji prodej vyrobkli u konecnych spotiebitelii, plisobi v casové omezené dobé

(Svétlik, 2017, s. 221).

Jakubikova (2013, s. 315) ve své knize uvadi, ze je hlavni rozdil mezi reklamou a podporou
prodeje je ten, ze na rozdil od reklamy plisobi podpora prodeje okamzité. Zakaznika to tak
donuti k rychlym rozhodnutim ohledné nakupu. Firma pomoci podpory prodeje usiluje o to,
aby se zvysil obrat. Toho muze docilit nékolika zptsoby. Jde napiiklad o do¢asné snizeni
ceny, odménovani stavajicich zékazniki, zvySeni opakovani ndkupti nebo o nabidku vétsich
baleni. Prikrylova (2019, s. 99) pak mezi cile zahrnuje jesté zvyseni urovné informovanosti,
vyvolani zajmu o to vyzkouset nové vyrobky ¢i znacky.

Dle Vastikové (2014, s. 136) je pravé plisobeni v ¢asové omezené dob¢€ neboli kratkodobé

plsobeni nevyhodou podpory prodeje.

Mnoho podniki se pak rozhoduje, zda vyuzit radéji reklamy nebo podpory prodeje.
V procesu rozhodovani musi zvazit vSechny vyhody, ale také i omezeni, vlastnosti téchto

dvou forem a i cild, kterych by chtély dosahnout (Svétlik, 2017, s. 223).

Tabulka 1: Hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje (vlastni zpracovani dle
Svétlik, 2017, s. 223)

Reklama Podpora prodeje
L. vytvaii image vyrobku zaméiena na prodej vyrobku
2. jeji psobeni je dlouhodobé vysledek se dostavuje rychle
3. spoléha vice na emoce spotiebitele spoléha na racionalni mysleni
4. vytvaii nehmatatelnou hodnotu vytvaii hmatatelnou hodnotu
3. ziskova v dlouhodobém métitku stava se brzy ziskovou
5.5.3 Piimy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je jednou z ¢asti marketingové komunikace, ktera
nejrychleji roste. ,,Definice podle Direct marketing association, zkracené DMA je
nasledujici. Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouzivd jedno nebo vice

reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste."

(Svétlik, 2017, s. 237).
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Jedna se o pfimou adresnou komunikace, ktera probiha mezi zakaznikem a prodavajicim.
Existuje tak pifiméd vazba mezi prodavajicim a zdkaznikem (Vastikova, 2014, s. 138).
Pivodné se direct marketing zacal pouzivat k osobnimu prodeji, a to jako jeho levnéjsi

moznost. Firma zasila své nabidky formou direct mailu (Karlic¢ek, 2018, s. 199).

Prikrylova (2019, s. 106) rozliSuje Ctyfi Casti pfimého marketingu, a to podle clenéni
Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA — The Federation of

European Direct and Interactive Marketing):
e direct mail — rozliSujeme adresny a neadresny
o telemarketing
e reklama s pfimou odezvou

¢ online marketing

5.5.4 Public relations

Public relations, jinymi slovy vztahy s vefejnosti nebo zkracen¢ PR, je komunikace daného
subjektu, ktery ma vazby na vetejnost. Tato komunikace je obousmérné fizend (Ptikrylova,

2019, 5. 115).

Rozdil mezi public relations a reklamou spole¢né s podporou prodeje je takovy, ze PR se
nezaméiuje na zvyseni prodeje, ale hlavnim tkolem a cilem je vytvofeni pfiznivé image,
kterou bude firma na vefejnosti mit. Tuto variantu marketingové komunikace lze
charakterizovat jako formu komunikace, kterd poméha podniku vytvafet dobrou image

v o¢ich vetejnosti a ndsledné ji udrzovat (Svétlik, 2017, s. 227).

Firmy ¢i jiné organizace vyuzivaji public relations pro prezentovani svych zamért
v dlouhodobém horizontu, k informovani o svych cilech a jejich vysledcich a také

k vytvareni dobrého jména (Karlicek, 2016, 119).

Svétlik (2017, s. 229) k hlavni cilim PR dodava jesté posilovani vnitini komunikace
a motivace zamé&stnancii podniku, sniZovani nakladi na komunikaci podniku s vetejnosti

a také budovani pfipravenosti na krizovou situaci, kterd miiZe nastat.
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Informovat

. Vytvaret - )
Presvédcovat a doavéru mezi Vytvéret dlouhodobé
ovliviiovat organizaci a vztahy

stakeholdery

Prispivat k dobrému
jménu organizace

Obrazek 7: Hlavni cile PR (vlastni zpracovani dle Hejlova, 2015, s. 97)

5.5.5 Osobni prodej

Osobni prodej je ptimy kontakt, ktery probihda mezi podnikem nebo jinou organizaci
a stavajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky. Diky tomu je mozné ptizptsobit nabidku kazdému
zakaznikovi na miru. Od zékaznika pak podnik dostane zpétnou vazbu okamzité. Pokud si
prodejce vybuduje se zdkaznikem takovy vztah, ze ziska jeho divéru, stava se z osobniho
prodeje nejefektivné]si nastroj komunikace. Zaroven je vSak také tim nejdraz§im nastrojem.

Proto se také vyuziva jen v nékterych ptipadech (Karlicek, 2018, s. 207).

Pravé piimy kontakt mezi podnikem a zdkaznikem je nejvét§i vyhodou ve srovnani
s ostatnimi nastroji. P¥inasi vyssi vérnost ze strany zakaznikli. Pro prodejce osobni prode;j
znamena, ze mohou lépe poznat a pochopit pfani, poZadavky a potieby zdkaznikli. Zaroven
1épe pochopi jejich o¢ekavani a motivaci. Nasledné pak na zakladé¢ téchto informaci mohou
pripravit pro zékazniky nabidku, kterd je pfipravena piesné dle jejich potieb. Detailni
znalosti ohledné pfani a potfeb zakaznika prodejcim umoZznuje stat se pro zékaznika
divéryhodnym konzultantem a vybudovat tak dlouhodoby vztah, ktery je zalozen na

vzajemné divéie (Karlicek, 2016, s. 159).

Profesionalni vystupovani ze strany prodejce poskytuje zékaznikovi pfidanou hodnotu. Usili
by pak mélo byt vynaloZeno také na to, co si zdkaznik nejvice pieje (Kotler, Armstrong

a Opresnik, 2018, s. 480).
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Osobni prodej ma specifické pozadavky na pracovniky, a t o zejména na obchodni zastupce

a prodejce. Prodejci pak maji tii hlavni funkce:
e ovliviiovat kupujiciho pii rozhodovani a koupi produktu
e zprostfedkovavat informace o vyrobku
e poskytovat servis, zajistit dodavku vyrobku, poskytovat dopliujici sluzby, které jsou

spojeny s prodejem, zaskolit kupujiciho a v neposledni fadé vysvétlit podminky

spojené naptiklad s obsluhou vyrobku

Aby mohlo dojit k osobnimu kontaktu mezi kupujicim a prodavajicim, je potteba provést
segmentaci a trzni zacileni. To pomuze k uréeni typu zdkaznikl, které podnik néasledné
oslovi. Osobni prodej oznacujeme jako proces, ktery se skladd ze Sesti fazi: ptiprava,
nasledné kontaktovani zdkaznika, uvod jedndni a prezentace, feSeni namitek, poté dochézi

k dohod¢ a nastava dalsi kontakt se zakaznikem (Svétlik, 2017, s. 244).

5.6 Marketingovy mix ve zdravotnictvi
Marketingovy mix vyuzivany ve zdravotnictvi se od toho béZzného mirné lisi. NejCast&ji se
vyuziva ¢tyfprvkovy systém obsahujici:

e produkt jako hodnotu pro zdkaznika

e cenu

e konvenienci

e komunikaci

Produkt jako hodnota pro zakaznika je jednou z primarnich kategorii. Ve zdravotnictvi
existuje n€kolik podob produktu, ale pievazuje zde predev§im ve formé sluzeb, které
oznacujeme jako lékafsky ¢i zdravotnicky vykon. Produktem, ktery je nejvice vyuZivany,
jsou diagnosticke, 1éCebné a oSetfovatelské sluzby. Zdravotnické zatizeni poté chtéji, aby

vystupem této sluzby byl oSetfeny ¢i vyléceny pacient. (Staitkkova, 2013a, s. 51-52).

Produkt, ktery je k dispozici ve zdravotnickém zafizeni ma z velké Casti charakter sluzby,
které¢ je vyrazné specificky tim, ze konkrétni uzitek nelze pfedem zarucit (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 57).
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Ve zdravotnictvi, na rozdil od jinych oblasti, neni cena stanovena na tom, jaka je poptavka
a nabidka. Ceny zdravotnickych vykonti mohou byt dvé — regulované a smluvni (Stankova,

2013a, 5. 54).

Pokud se bavime o konvenienci, mame tim na mysli zakaznické pohodli. Vztahuje k tomu,
jak je dana sluzba poskytovana. Znamend, jakym zplisobem a za jaké situace je sluzba
poskytnuta. Urcuje také, zda byla poskytnuta vhodné, pfiméfené a pohodin¢ (Stankova,
2013a, s. 51-54). ,, V mediciné si pod touto kategorii predstavujeme nejen dostupnost péce,
prostredi cekarny ¢i nemocnicniho oddeéleni, ale i ochotu oSetrovatelského personalu “

(Slouka, 2017, s. 95-96).

Jednim z ptikladd prolnuti zdkaznického pohodli a komunikace mtize byt tfeba prostredi,
ve kterém je sluzba poskytovana. Toto prostiedi je pak stejné dilezité jako zpiisob, jakym je
dand sluzba ve zdravotnickych zafizenich poskytovana. Naslednd kvalita komunikace
ve zdravotnickych zatizenich Casto odrazi i kvalitu zatizeni a péce, ktera je zde poskytovana.
(Slouka, 2017, s. 96). Je dilezité rozpoznavat to, s kym bude uskutecniovana komunikace:

I¢kati (zejména ambulantni péce), vetejnost nebo pacienti (Borovsky a Smolkova, 2013,

s. 60).
Komunikace ve zdravotnickém odvétvi probiha na nekolika nejriznéjSich trovnich.
Rozlisujeme nékolik typl a mezi ty nejdilezitéjsi fadime:
e komunikaci, ktera probih4 mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty
e komunikaci mezi managementem nemocnice a pracovniky
e komunikace mezi managementem organizace a ostatnimi U€astniky zdravotni péce
e komunikaci s médii

Borovsky a Smolkova (2013, s. 40) uvadi, Ze pro potfeby marketingu ve zdravotnictvi, Ze
vyuzivd také marketingového mixu 4C — hodnota pro zadkaznika (customer value),
komunikace (communication), pohodli (convenience) a misto ceny pak uvadi naklady pro
zakaznika (cost), a to z toho divodu, ze je diilezité zménit pohled z ceny na naklady, které
danému zékaznikovi vzniknou. Pfi poskytovani 1é€ebné a oSetiovatelské péce je dilezité
brat v potaz piimé naklady spojené s 1éCbou (Iéky, poplatky) a provazané s 1écbou (doprava).
Déle musime do nékladi zahrnovat i ndklady neptimé, které jsou spojeny se zdravotnim

stavem pacienta.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je stejné jako soucasti marketingového fizeni podniku, také soucasti
jeho procesu. Mimo to je soucasti procesu i v podnicich, které se zabyvaji poskytovanim
sluzeb. Vyzkum je velmi dilezity pro to, aby marketingové fizeni bylo uspésné. Cilem fizeni
je vprvni fadé uspokojeni cili a zdmérd dané¢ho podniku. Toho podnik dosdhne

uspokojovanim pozadavkit zakaznikt (Vastikova, 2014, s. 60).

Karlic¢ek (2018, s. 84) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér dat, naslednou
analyzu a v posledni fad¢ interpretaci ziskanych informaci. Tyto vysledky slouzi podnikiim

k marketingovym rozhodnutim.

Marketingovy vyzkum je dillezity i pro zdravotnické zatizeni. Lékati a ostatni zdravotnicky
personal potiebuji védét, jestli poskytované sluzby odpovidaji potiebam pacientt, zda jsou
sluzby dostate¢n¢ kvalitni a zda odpovidaji cilim, které si zafizeni stanovilo. Pro tyto
zafizeni je podstatné, aby pacienti sluzby zhodnotili, jak je vnimaji a piipadné jaké zmény
by provedli. Vyzkum ve zdravotnictvi je specificky tim, Ze fada idajii nesmi byt uvetejnéna
z diivodu mlc€enlivosti a nékteré informace mohou byt zvefejnény az s pisemnym souhlasem

(Staiikova, 2013, s. 38).

6.1 Faze marketingového vyzkumu

Svétlik (2017, s. 33) uvadi 5 fazi vyzkumu: definovani problémt, plan vyzkumu, sbér
informaci, analyza udajii, zavéry a doporuceni. Kotler a Keller (2013, s. 133) pak misto péti
fazi uvadi dokonce Sest. Prvni fazi je daného definice problému a nasledné¢ probiha ptiprava
planu vyzkumu. Po uréeni planu, je nutny sbér informaci a jejich analyza. Po provedeni

vyzkumu a analyzy se prezentuji jeho vysledky a na konci musi probéhnout také rozhodnuti.

Foret a Melas (2021, s. 26) rozliSuji dvé hlavni faze marketingového vyzkumu, a to
ptipravnou fazi a naslednou realizaéni fazi vyzkumu. Kroky, které tyto faze obsahuji, na

sebe navazuji a také se dopliiuji.

6.2 Druhy marketingového vyzkumu

Stanikova (2013a, s. 39) ve své knize uvadi, ze zdkladni rozdéleni marketingového vyzkumu
je na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Karli¢ek (2018, s. 92) k tomuto rozdéleni dodava,
ze vychazi z charakteru problému, kterym se vybrany typ vyzkumu zabyva. Navzijem se

tyto vyzkumy mohou 1 vzajemné dopliiovat a kazdy z nich ma své vyhody i nevyhody.
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6.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva problémy, které mohou byt méfitelné a sleduji intenzitu
jevl, ktery problém obsahuje. JednoduSe fefeno, tento vyzkum odpovidd na otazku
,»Kolik?*“. VétSinou se zde pracuje s velkym poctem respondentl, a to naptiklad v fadu
stovek, ale i tisict (Karlicek, 2018, s. 92). U tohoto druhu vyzkumu je nutné, aby byl platny
a také spolehlivy. Toho docilime, pokud se bude méfit opravdu to, co je k méfeni uréené
a pokud opakovatelné¢ méteni dosédhne stejnych vysledki, a to za podminky, Ze nedojde
ke zmén€ podminek. Souc¢asti kvantitativniho vyzkumu je také stanoveni hypotéz, jejich
ovéteni a naslednd interpretace vysledkd, které nam urci, zda je hypotéza platna ¢i nikoliv
a zda existuje vztah mezi dvéma proménnymi, které byly uréeny (Svétlik, 2017, s. 35).
Vystupem kvantitativniho vyzkumu muze byt napiiklad graf ¢i tabulka, ktera obsahuje
informace, a to nejcastéji ve forme absolutni cetnosti nebo formou relativni ¢etnosti (Tahal,

2017, s. 31).

Odpovida na otazku
LKolik?*

Kvantitativni jevi
Wi

UmoiZiiuje statistické
zpracovani

Obrézek 8: Kvantitativni vyzkum (Karlic¢ek, 2018, s. 93)

6.2.2 Kvalitativni vyzkum

Tento vyzkum se na rozdil od toho kvantitativniho nezabyva otazkou ,,Kolik?*, ale naopak
otazkou ,,Pro¢?*. Néplni je pak hledani motivi, pficin a postojii daného problému. Neni
dilezité¢ mit velky pocet respondentll, jelikoz pro vyzkum jsou typické mensi skupiny
respondentd &i dokonce jednotlivci (Tahal, 2017, s. 31). Ugelem vyzkumu je hlubsi
pochopeni chovani zékaznika. Vysledky vyzkumu vSak nejsou méfitelné a dalSim rozdilem
mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem je ten, Ze u kvalitativniho nejde vysledky

zobecnit na celek (Karlicek, 2018, s. 92)
Existuje n¢kolik zakladnich metod, které jsou vyuzivany pii kvalitativnim vyzkumu:
¢ individualni hloubkové rozhovory

e skupinové rozhovory neboli focus groups
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e obsahova analyza texti a dokumentti
e obsahova analyza video a audio zdznam
e pozorovani

e slovni a vizudlni asociace (Svétlik, 2017, s. 36)

Odpovida na otazku
»Prog?"
Zkouma priciny
a vztahy
Maly vzorek
respondenti

VyZaduje psychologic-
kou interpretaci

Obrazek 9: Kvalitativni vyzkum (Karlicek, 2018, s. 93)

6.3 Informace pro vyzkum

K tomu, aby mohl byt marketingovy vyzkum proveden, je zapotiebi, aby méli pracovnici,
ktefi tento vyzkum provadéji, potiebné informace, a to z Siroké Skaly zdroji. Informace
muzeme délit na primarni a sekundarni udaje (Svétlik, 2017, s. 34). Pro vyzkum je dilezité
stanoveni a specifikace informaci, které budeme potiebovat tak, aby odpovidaly néplni
vyzkumu. Vyzkum by mél zacit sbérem idajii sekundarnich, a to z toho divodu, Ze je jiz
mame k dispozici, protoze uz nékde existuji. Az po sbéru dat sekundarnich by se mélo

uskutecnit ziskani primarnich informaci. (Vastikova, 2014, s. 71).

6.3.1 Sekundarni informace

Foret a Melas (2021, s. 27) popisuji sekundarni informace jako ,, dodatecné informace, ktera
Jjiz drive nékdo shromazdil a zpracoval, treba v ramci primarniho vyzkumu pro jiné cile

a jiné zadavatele “.

Sekundarni data jsou pro marketingovy vyzkum casto ndkladové méné néarocné, usetii
firmdm cas a je zde snadné&j$i piistup k informacim. Do téchto udajii jsou zahrnovany ty
informace, které diive zjistil nékdo jiny a také je zpracovaval pro jiny ucel. U téchto udaji
je ale nevyhodou, Ze nemusi vzdy odpovidat tomu, co se nachdzi v nasi studii a mohou byt
i nepresné. Dal$im problémem je to, ze idaje mohou byt uvadény netplné ¢i chybné (Svétlik,

2017, s. 34).
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Sekundérni udaje maji dva zdroje, a to interni a externi. Interni zdroje miizeme najit ptimo
v daném podniku a jedna se napiiklad o udaje z ucetni evidence, idaje o hospodarské
¢innosti podniku a dale prehledy o trzbach. Externi zdroje jsou pak piedev§im v zemich,
které maji rozvinutou trzni ekonomiku. Patfi mezi n¢ naptiklad statistické ptehledy, které
vydava vlada, Evropska unie ¢i méstské urady a dale zde patii také marketingové Casopisy,

publikace, ptfipadné noviny s finan¢nimi ¢i ekonomickymi zpravami (Svétlik, 2017, s. 35).

Slavik (2014, s. 88) uvadi, Ze mezi nejvetsi vyhody sekundarnich informaci patii to, Ze neni
potfeba provadét vlastni vyzkum a také to, ze byvaji Casto zpracovana diveéryhodnymi

zdroji. Mezi nevyhody pak fadi jejich obecnost a také to, ze ne vzdy jsou relevantni.

6.3.2 Primarni informace

Ziskavani informaci primérnich je nakladnéjsi, nezli ziskavani sekundarnich dat. Primarni
data pted zpracovanim daného vyzkumu jesté neexistovala a oznacuji tak veskeré informace,
které firma potidi pro uréeny vyzkum. Vyhodou primarnich dat je hlavné to, ze koresponduji
pfimo s obsahem a povahou s cilem, ktery je pro vyzkum stanoven. Dalsi vyhodou je
aktudlnost informaci a také to, Ze pokud jsou zpracovany primarng, jsou originalni
a relevantni. Nevyhodou je pak uz zminénd vyssi ndkladovost, ale také vétsi Casova

narocnost (Tahal, 2017, s. 29-30).

Pted tim, neZ bude zah4ajen sbér primarnich informaci, musi byt sestaven plan vyzkumu,
ktery by mél obsahovat, jakou metodou bude vyzkum probihat, jakym zplsobem bude
probihat kontakt se zdrojem informaci nebo volba vzorku nositell, kteti budou zkoumani

(Svétlik, 2017, s. 35).

K zisku primarnich dat ndm pomahaji urcité zdroje, mezi které patii naptiklad uZivatelé
sluzeb, partnerské organizace ¢i podniky znekonkurencnich trha, které jsou ale ze
srovnatelnych trhid. Primarni informace miiZeme také ziskat ze zkuSenosti vlastniho

personalu (Slavik, 2019, s. 88).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 135) je p&t hlavnich zptsobti, pomoci kterych Ize ziskat
primarni data. Jedna se o pozorovani, focus groups, dotazovani, behavioralni metody a také
je miZzeme ziskat pomoci experimentt. Tyto zpisoby vyuZzivaji osoby provadéjici primarni

vyzkum.
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6.4 Metody sbéru dat

Ziskavani dat a jejich sbér je jednou z fazi marketingového vyzkumu. Jedna se o fazi, ktera
je jednou z hlavnich a zaroven se jedna o financné€ nejvice nakladnou fazi. Tuto fazi je velice
narocné opakovat, a to predevsim kvili jeji Casové a financni naro¢nosti. Je tedy nutné, aby
ji podnik kvalitné pfipravil a promyslel (Tahal, 2017, s. 42). Data, ktera jsou ziskéna, jsou
nasledn¢ predmétem analyzy a vysledky této analyzy jsou interpretovany. Na zakladé

interpretace vysledki se definuji marketingovéa doporuceni (Karlicek, 2018, s. 86).

6.4.1 Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejcastéjSich metod, ktera je vyuzivana pro zjisténi nazort zakazniki
¢i jejich potieb. Jedna se o vyzkum, ktery probiha s pomoci dotaznikii (Svétlik, 2017, s. 37).
K dotazovani jsou vyuZzivany nastroje, kterymi mohou byt dotazniky ¢i zaznamové archy.
Mimo vyuziti vhodnych nastrojii je zapotiebi zvolit vhodny zptsob komunikace
s respondentem (dotazovanym). Kontakt, ktery probiha s nositelem ziskavanych informaci,
muze byt ptimy ¢i bezprostfedni (Foret a Melas, 2021, s. 40). Svétlik (2017, s. 36)

dotazovani rozdéluje na dotazovani osobni, telefonické, pisemné nebo online.

Pokud je k marketingovému vyzkumu vybran pravé dotaznik, je dualezité ho spravné
formulovat a pokladat spravné otazky. Pokud jsou otazky polozeny $patné ¢i viibec nesouvisi
s tématem vyzkumu, nemusi odpovédi pak odpovidat stanovenym cillim vyzkumu. Proto je
1 dilezité si pfed dotaznikovym Setfenim stanovit cile, kterych chceme pomoci vyzkumu
dosahnout. Musi dojit k jasnému vymezeni toho, kdo ndm bude dotaznik vypliovat, to
znamena, ze musi byt jasna ta hlavni mysSlenka dotazniku. Otazky, které jsou v dotazniku,
by mély byt formulovany jednoduse, srozumitelné a jednoznacné€. Respondenti by také méli
mit na vybér z dostatecného poctu otdzek, ale zaroven by otazek v dotazniku nemélo byt
prilis, aby nebyl zdlouhavy (Svétlik, 2017, s. 37). To potvrzuje 1 Tahal (2022, s. 65), ktery
dodava, ze ,,Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby respondent mél chut odpovidat. DuleZité
jsou strucné, ale pritom jasné formulované otazky“. Druhy otazek, které v dotazniku

muzeme najit, jsou nasledujici: oteviené, polooteviené ¢i uzaviené (Foret, 2021, s. 45).

6.4.2 Pozorovani

Po dotazovani se jedna o dalsi klicovou metodu marketingového vyzkumu. Jedna se metodu,
kterd je pfi vyzkumu velice uspé$nd a G€innd. Muze zde patfit napiiklad pozorovani

zakazniki a jejich chovani v dobé, kdy nakupuji v prodejné ¢i reakce téchto zdkazniki pii
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pouzivani a spotiebé daného produktu nebo sluzby. Pozorovani ma oproti dotazovani jednu
vyhodu, kterou je pfirozené chovani zkoumanych zakazniki, a to hlavné diky tomu, zZe si

nejsou védomi toho, ze je nékdo zkouma. (Karlicek, 2018, s. 102).

U pozorovani, které je né¢jakym zplisobem standardizovano, jsou piesn¢ charakterizovany
jevy, které musi byt pozorovatelem sledovany a jsou také stanoveny kategorie, do kterych
budou pozorované ¢innosti fadit. Dale je stanoven zptsob, doba i misto pozorovani (Foret a
Melas, 2021, s. 54-55). Pozorovani by mélo, pokud mozno, probihat v redlném a pfirozeném

prostiedi. Ten, kdo je pozorovan, by nemél byt nijak rusen (Tahal, 2022, s. 33).

6.4.3 Experiment

v

Kotler a Keller (2013, s. 137) povazuji experiment za védecky nejspolehlivejsi vyzkum.
Pokud je experiment navrzen a nasledovné proveden spravné, tak jak ma byt, je vysledek

véruhodny a manazeii se dle néj mohou fidit.

Tento druh vyzkumu se pouziva zejména v marketingovych situacich, kdy se planuje né¢jaka
uréita zmeéna a je tieba zjistit, jaky dopad bude mit. V tomto ptipad¢ by napiiklad dotazovani
nebylo U¢inné a vysledky by nemusely byt pfesné, protoze by se jednalo o otazky tykajici se
budoucnosti (Tahal, 2022, 34). Pfi experimentu se testuje dany faktor (cena, obal, produkt

samotny) a nasledn¢ se meti jaky dopad ma na jiny faktor (zisk, prode;j).

Experiment mizeme délit na terénni a na laboratorni. Jako u pozorovani, je u terénniho
experimentu vyhodou to, Ze subjekty, které jsou testovany, nevédi, Ze jsou ucastnikem
dané¢ho experimentu a chovaji se tak pfirozené. U laboratorniho experimentu pak
vyzkumnici mohou kontrolovat pribéh vyzkumu a vlivy, které na n¢ho plisobi zvenci

(Karlicek, 2018, s. 103).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

To, jak jsou pacienti spokojeni se sluzbami, které jsou jim nabizeny, je pro nemocnici velmi
dalezitym ukazatelem. Pomaha ji ke zjiSténi nedostatk, které mohou nasledné¢ odstranit
a neustale tak zvySovat kvalitu nabizenych sluzeb. Naopak, mohou nemocnici dat
1 informace o tom, co se pacientim libi a s ¢im jsou spokojeni.

v

Pro marketing neni stanovena zadné ucelena definice, ale nejznamé;jsi je definice Americké
marketingové asociace, ktera ho popisuje jako ¢innosti a ndsledné soubor predpisii a procest,
které se zavedly za ucelem tvorby, komunikace, doporuceni a smény nabidek ptinédsejicich
hodnotu zdkaznikiim, partneriim, ale i spoleCnosti jako celku. Pro uspésny marketing je
nutné, aby byly rozpoznany potfeby zékaznikd a také rtizné skupiny téchto zékazniku.

Spravna rozhodnuti se pak promitaji do kvalitnich vztahti se zdkazniky.

Cinnost podniku je pak do velké miry ovlivitovana prostfedim, ve kterém ptisobi. Vlivy,
které zde ptiisobi, mohou byt, jak ¢aste¢né ovliviiovany, tak i neovliviiovany. Jde o vlivy
vnitini a vn&jsi. Vlivy vnitini jsou ovlivnitelné managementem daného podniku a podnik

muze svou ¢innosti na tyto vlivy ptisobit. Vnéjsi vlivy nelze ovlivnit skoro viibec.

Jako je tomu 1 u ostatnich podnikl v jinych odvétvich, tak se ani zdravotnickd zatizeni
neobjedou bez vyuzivani marketingu. Marketing ve zdravotnictvi poméhé pacientiim v tom,
republice, tak po celém svété. Jedna se o souhrn Cinnosti, které jsou nutné k tomu, aby byly
uspokojeny potieby pacienta a nasledné v prosperovani zdravotnického zatizeni. Existuji tfi
druhy marketingu ve zdravotnictvi, a to masovy marketing, cileny marketing

a makromarketing.

O sluzbach je zndmo, Ze se jednd o oblast lidskych ¢innosti, kterd je nesmirné rozsahla.
Mohou byt poskytovany jak jednotlivci, tak 1 firmami ¢i jinymi organizacemi, které mohou
byt ziskové 1 neziskové. O sluzbé muzeme uvést, ze jde o libovolny vykon, ktery je
poskytovan jednou stranou strané¢ druhé. Tento vykon je nehmatatelny a nevznika zaddné
vlastnické pravo. K tomu, abychom mohli rozlisit, zda se jedna o zbozi nebo sluzby, je
mozno vyuzit né€kolika vlastnosti, mezi které patii nehmotnost, neoddélitelnost,

proménlivost, pomijivost nebo také nemoznost vlastnit sluzbu.

Je diilezité, aby pacienti odchézeli ze zdravotnickych zatizeni s pocitem, Ze sluzby, které jim

byly nabidnuty a poskytnuty, odpovidaly kvalité, ktera se od téchto zafizeni ocekava.
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Ve zdravotnictvi je vhodné sluzby rozdé€lovat podle toho, jak jsou standardizovany a také na

zakladé kvality zdravotni péce.

Zékazniky pak chapeme skupinu lidi, ktefi maji spolecné ¢i unikatni potieby, chovani,
ocekavani a zptisob hodnoceni sluzby. Co se tyce sluzeb, je velmi dilezité, aby se zdkaznik

aktivné zapojoval.

Rizeni vztahu se zékazniky za¢alo vznikat v dobg, kdy se zagal vyvijet marketing. Podniky
¢1jiné organizace vyuzivaji customer relationship management stale ¢astéji. Podstatou CRM
je peCovat o své zakazniky tak, aby se vytvofily a udrzely dobré vztahy mezi firmou
a zakaznikem. Uspokojeni potieb zakaznika je zdkladem uspéSného marketingového fizeni
nemocnice. Pod pojmem klient nemocnice si vétSina z nas predstavi ¢loveka, ktery do
nemocnice pfiSel z divodu hospitalizace ¢i vyhledani ambulantni péce. Klientem se vSak

muze stat naptiklad i 1€kat, ktery doporucuje urcity zakrok.

Marketingovy mix je tvofen nastroji, které pomahaji marketingovému manazerovi vytvaiet
vlastnosti produkti a sluzeb, které jsou nabizeny zdkaznikim. Klasickd forma
marketingového mixu se sklada ze ¢tyt hlavnich prvkd, kterymi jsou vyrobek, cena,
distribuce a komunikace. Marketingovy mix vyuzivany ve zdravotnictvi se pak od toho
bézného mirn¢ 1isi. Nejcasteji se vyuziva Ctyfprvkovy systém obsahujici produkt jako
hodnotu pro zdkaznika, cenu, konvenienci a komunikaci.

Marketingovy vyzkum je sou¢asti marketingového fizeni podniku a také jeho procesu. Jedna
se o systematicky sbér dat, naslednou analyzu a v posledni fad€ interpretaci ziskanych
informaci. Marketingovy vyzkum je dilezity i pro zdravotnické zafizeni. Zaméstnanci
nemocnice potiebuji piehled o spokojenosti pacientl s jejich sluzbami. Existuje Sest fazi
vyzkumu: definice problému, ptiprava planu, sbér informaci, analyza informaci, nasledna

prezentace vysledkll a rozhodnuti.

Zakladni rozdéleni vyzkumu je kvantitativni a kvalitativni a vychazi z charakteru problému,
kterym se typ vyzkumu zabyva. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?*,
zatimco kvalitativni na otdzku ,,Pro€?*. Informace pro vyzkum mohou byt sekundarni, které
jsou dodatecné a uz dfive shromédzdéné nebo primdrni, které pfed vyzkumem jesté

neexistovaly. NejpouZzivanéj$i metody sbéru dat jsou dotazovani, experiment a pozorovani.
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8 KRAJSKA NEMOCNICE TOMASE BATL A. S.

8.1 Historie nemocnice

Na samém pocatku l€kaistvi ve Zlin¢ zde jako prvni 1ékat ptisobil MUDr. FrantiSek Vrla,
ktery provozoval svou ordinaci a zaroveti také piipravnu 1ékt na ulici Skolni, a to v domé
Antonina Smida. Doktor Vrla, kromé toho, Ze piisobil jako lékaf, zde pisobil i jako vefejny

¢initel, a to az do své smrti v roce 1898.

O par let pozdéji, od roku 1900, ve Zling pusobili dva lékafi, kterymi byli MUDr. Leopold
Kral a MUDr. Rudolfem Gerbecem — ten byl zaroven i nejstarSim spolupracovnikem
Tomase Bati. Byl také jeho osobnim I¢kafem, a i celé jeho rodiny. Po zalozeni firmy Bata

se dokonce stal prvnim tovarnim Iékafem a vedoucim socialniho oddéleni.

Prvnim  zdravotnickym  zafizenim spojenym s Batou byla budova pravé
socialné-zdravotniho odd¢€leni, postavena v roce 1924, ktera se nachazelo u vchodu do
tovarny firmy Bat’a. Byla v ni ordinace, dvé ¢ekarny, rentgen a dvé€ odpo€ivarny. V suterénu
budovy byl prostor pro sanitku a 1ékaiské auto. Diky prudkému riistu zaméstnanci si Bata
si uvédomil, Ze je nutné vybudovat nemocnici. Jelikoz jeho firma prosperovala, mohl si
dovolit vénovat 1 milion korun na vystavbu zavodni nemocnice az pro 20 tisic obyvatel.
Sam Bat’a pfi Prvoméjovych oslavach pronesl: ,, Vzpomindm ranénych hrdinu nasi prdace
a jsem Stastny, Ze mohu prohlasit, ze letosni uspéch nasi prace nam dovolil vénovati

K¢ 1 milion korun a postaviti zavodni nemocnici‘“ (Bata, 1926).

O tom, Ze si Batovy zavody zafidi svou vlastni nemocnici, bylo rozhodnuto jiZ v roce 1926.
Tato nemocnice neméla slouZzit pouze pro 1é¢ebnou péci — méla byt totiz zaclenéna do celé
soustavy zdravotnickych zafizeni. To po strance obsahové a provozni. Jednim z pozadavkl
na vystavbu nemocnice bylo, aby novd nemocnice byla pfedev§im dokonale fungujicim
technologickym celkem.

Batova nemocnice (dale jen BN) vznikla v obci Pfiluky. Tuto lokalitu pro vystaveni
nemocnice vybral MUDr. Gerbec spolu s radou Vackem. BN byla postavena rychle —
polozeni zdkladniho kamene nemocnice probéhlo na jate roku 1926 a o rok pozdéji, v bieznu
1927, doslo zapocnuti stavebnich praci. V prosinci toho samého roku byla postavena hlavni
budova nemocnice, dva pavilony a také strojovna. Konzultantem po medicinské strance byl
pfi stavbé profesor MUDr. Kabelik a profesor MUDr. Lukes, po strance hygienické profesor
MUDr. Rocek a konzultantem se stal profesor MUDr. Jirasek.
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V dobg¢, kdy probihala vystavba nemocnice, stalo naproti BN letiste, tzv. Hoskovskeé letisté.

Nyni se na tomto mist¢ miizeme najit dopravni podnik.

I pies to, Ze slavnostni otevieni pfipadalo na 15. prosince, vyznamnym dnem roku 1927 byl
pro nemocnici T. Bati 21. listopad, kdy byl oSetfen a nasledné pfijat na pozorovani prvni
pacient. Dokumentace vSak jeSté neprobihala, a tak bohuzel neni zndmo jméno pacienta

a neni dolozen ani ditvod jeho hospitalizace.

Ditlezitym jménem, které se vaze k zacatkiim nemocnice, je MUDr. Bohuslav Albert, ktery
do Zlina pfiSel z ukrajinského mésta Mukacevo, a to na inzerat pravé Bati. MUDr. Albert se
spolu s architektem FrantiSkem Lydii Gahurou podilel na vypracovani projektu zlinské
nemocnice. Spole¢né¢ se zakladatelem Tomasem Batou a jiz zminénym architektem
F. L. Gahurou vymysleli pravé to, Ze nemocnice byla postavena z ¢ervenych cihel a svétle
Sedého betonu tak, jak dodnes miizeme v aredlu nemocnice i po celém Zling stale spatfit.
Kromé toho, ze stal u zrodu nemocnice, se stal i jejim feditelem a zaroven také primarem
chirurgie. Zminéna chirurgie méla pavilony dokonce dva. Byly postaveny v roce 1928
a kromé¢ pavilont chirurgickych, vznikly také dva interni pavilony a jeden, ktery byl urceny
pro gynekologické obory. V priib&hu nasledujicich let vznikly dalsi pavilony. Sest jich
slouzilo nemocnym s chorobami aseptickymi. Ty se nachazely ve vychodni poloving arealu.
Dalsi ¢tyfi pavilony vznikly pro nemocné s neaseptickymi chorobami, a to v zdpadni ¢asti
arealu. Postaveny byly také specialni pavilony, kam patiila infekéni oddéleni a dale

prosektura neboli zatizeni, které slouZilo k provadéni pitev a ukladani tél.

Tim, kde a jak byla nemocnice postavena, jaké bylo jeji vybaveni, vysledky a samotna
organizace, byla povazovana za jenu z nejlepsich nejen v tehdejsi Ceskoslovenské republice,

ale také ve stfedni Evrop¢.

Svlij ndzev musela Batova nemocnice v roce 1945 zménit na Zemskou nemocnici. Pozdéji
se opét pfejmenovala, a to na Krajsky Gistav ndrodniho zdravi. Zacala vznikat dalsi oddélent,
mezi které patiilo napiiklad ocni, neurologické, kozni, onkologické, neurochirurgicke,
rehabilitaéni, oddé€leni plastické chirurgie nebo oddéleni rentgenologické. V roce 1938 byly
postaveny Domovy pro prestarlé (dnesni 1écebna dlouhodob& nemocnych — déle jen LDN),

v roce 1940 pak nova porodnice.

V druhé poloving 20. stoleti doSlo k dalSim zméndm. Prvni zménou bylo opétovné
pfejmenovani nemocnice na Okresni uUstav narodniho zdravi vroce 1961. Doslo

k dobudovani BN a rozsifeni o nova pracoviste.
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Nemocnice byla financovana z vice zdroji. Prvnim byl Bativ podptrny fond (dale jen BPF).
Jednalo se i instituci, kterd vznikla souc¢asné jako Bat'ova nemocnice. Predsedou BPF se stal
primaf Albert. DalSim zdrojem financovani byly pfijmy zdravotné socialni pojistovny
a piijmy z vlastniho hospodaistvi. Poslednim zdrojem byly platby od pacientt, kteti platili

vzdy jen za pobyt v nemocnici.

V BN se uplatiiovaly tii poplatkové sazby. Za jeden den, kdy se pacient 1€€il a byl oSetiovan,
byly poplatky nasledujici: 3. tfida, jinak také nazyvana vSeobecna, ve které pacienti méli
spolecné pokoje. Pro tuto kategorii byl poplatek devatenact korun ¢eskych za den straveny
v nemocnici. Nasledovala 2. tfida, ktera jiz méla néjaké vylepseni a fikalo se ji zlepSend nebo
zvlastni. Zde byl poplatek za den tiicet devét korun Ceskych. Jako posledni byla kategorie
samostatnd neboli 1. tfida, u které byl také nejvyssi poplatek za den, a to osmdesat devét
korun ¢eskych. Tyto sazby se od roku 1938 zvysily o devét korun €eskych. Za operaci Cinily
poplatky od dvé sté padesati do jednoho tisice korun ¢eskych. Zalezelo zejména na rozsahu
operace a na slozitosti vykonu. Pfi porodu v BN byly sazby nasledujici: 1. kategorie tisic
padesat korun cCeskych, 2. kategorie sedm set korun ceskych a u posledni 3. kategorie
poplatek Cinil tfi sta padesat korun ceskych. Tyto sazby nebyly za den, jako tomu bylo

u bézného ustavniho vysetfeni, ale za pobyt o délce deset dnti.

Tabulka 2: Sazby za tistavni oSetfeni a za pobyt pti porodu (vlastni zpracovani, 2023)

1. tiida 2. tiida 3. tiida
USTAVNI OSETRENT{ 89,- / den 39,- / den 19,- /den
POROD (10denni pobyt) 1 050,- 700, - 350,-

V té dob¢ bylo nutné striktné dodrzovat subordinace, a proto byly podminky pro Iékafe,
z dneSniho pohledu, opravdu ptisné. Hlavni organizacni zalezitosti a problémy feSilo
feditelstvi nemocnice neboli dr. Albert a kolegium priméit. Jako i v dneSni dobé, 1ékafi

1 priméafi byly hodnoceni a podléhali pravidelnym kontroldm.

Na natlak okupantl odeSel dr. Albert v roce 1942 ze Zlina, pracoval jako prakticky lékat
v Liticich nad Orlici. Do Zlina uz se nevratil, Sel pracovat do Prahy. Po tézké nemoci v roce
1949 bohuzel uz nemohl dale operovat. Stale byl viak konzultantem pro Cerveny kiiz nebo
¢lenem subkomise Zemského narodniho vyboru. Dr. Albert zemiel ve v€ku 62 let v roce

1952.
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MUDr. Albert spole¢né¢ v T. Batou se vzdy snazili o to, aby byla nemocnice jednou
z nejlepsich a jeji medicinské a diagnostické metody byly ty nejlepsi a nejmodernéjsi. V této

tradici Bat'ova nemocnice pokracuje i v dnesni dob¢.

Nemocnici ta, jak ji vétSina z nds zna dnes, se stala v roce 2006. V lednu zminéného roku se
z nemocnice stala akciova spolecnost Zlinského kraje a dostala ndzev Krajska nemocnice

T. Bati, a. s. (dale jen KNBT).

8.2 Charakteristika nemocnice

Krajska nemocnice T. Bati ve Zliné nabizi svych pacientim Siroky vybér odbornych
pracovist a oddéleni. Za cil si klade poskytnuti co nekvalitnéjsi péce pacientim ve vSech
specializovanych oddélenich. Krajska nemocnice T. Bati se fadi mezi deset nejvétSich
nemocnic v celé Ceské republice. Ve svych pracovistich zamé&stnava vice nez dva tisice &tyfi
sta lidi. JelikoZz se jedna o nemocnici, kterou vyuzivaji nejen obyvatelé Zlina, ale i okolnich
meést a Casto také krajii, hospitalizuje nemocnice ptes Ctyficet pét tisic pacientli ro¢n€, pro
které ma k dispozici okolo tisicovky ltizek, kdy z toho je mozno vyuzit osm set pro akutni
péci a dvé sté pro péci naslednou.

V tadé¢ zdravotnickych oblasti pfesahuje KNTN regiondlni troven a diky tomu je spadovou
nemocnici, jejiz pisobnost presahuje tzemi Zlinského kraje. Mezi tyto oblasti patii
napiiklad chirurgické, interni, gynekologicko-porodnické a diagnostické obory, které jsou
v pfipad€ Zlinské nemocnice na velmi vysoké urovni. Zaroven je vyznamnym krajskym
pracovistém, ve kterém se nachézi osm center, ktera poskytuji vysoce specializovanou péci.

Mezi téchto osm center, ktera se v nemocnici nachazi, patii:
e péce pro lécbu détského diabetu,
e péce pro pacienty s iktem,
e kardiovaskularni péce,
e zdravotni péce v onkogynekologii,
e onkologické péce,
e intenzivni péce v perinatologii,
e traumatologické péce pro dosp€lg,

e péce pro pacienty s roztrousenou sklerdzou.
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Nemocnice se stale snazi o rozvoj a modernizaci s cilem neustale zlepSovat nabizené sluzby
a také prostfedi pro pacienty, a i zaméstnance nemocnice. Jde jim o zajiSténi kvalitni
specializované péce a o poskytovani moderni mediciny. VSechny kroky, kterd nemocnice
podnika, vedou ke zlepSeni kvality a dostupnosti 1écebné péce a spokojenosti pacienta.

8.3 Organizaéni struktura nemocnice

Mezi organy Krajské nemocnice T. Bati, a. s. fadime valnou hromadu, jakozto nejvyssi
organ. V pfipadé KNTB se jedna o jediného akcionaie, jehoz piisobnost vykondva Rada

Zlinského kraje. Dale ptedstavenstvo, dozor¢i radu a vedeni spolecnost.
Vedeni nemocnice se sklada z:

e predsedy predstavenstva

e Clena piedstavenstva pro oblast ekonomickou

e (lena predstavenstva pro oblast 1é¢ebné a oSetfovatelské péce

e nameéstka léCebné péce

e nameéstkyné oSetiovatelské péce

e nameéstkyné pro personalni fizeni

e naméstkyné pro ekonomiku a finance

e provozné technického ndméstka pro obchod

e naméstka pro informacni technologie

tiskového mluvciho a vedouciho oddéleni komunikace a marketingu

8.4 0Oddéleni KNTB

Jako krajska nemocnice, kterd je tak nemocnici pro mnoho pfilehlych mést a obci, poskytuje
KNTB mnoho sluzeb pro jeji pacienty. Pro né je v nemocnici pfichystano né€kolik
specialnich ambulantnich ¢1 lazkovych oddé€leni a dale také oddé€leni paraklinickych. Vyuzit
mohou také oddéleni socidlnich sluzeb, které poskytuje poradenstvi v oblasti socidlnich
a pomoci pacientlim, ktefi jsou v nemocnici hospitalizovani ¢i jejich rodindm. Kromé bézné
lizkové a ambulantni péCe, mohou pacienti vyuzit také stacionait, kde je jim umoZnéno se
opakované¢ podrobovat 1éCebnym postupiim, které jsou provadény ve specidlnim

nekolikahodinovém rezimu. Tento rezim pak nahrazuje standardni hospitalizaci a pacient
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tak nemusi v nemocnici zistavat déle, nez je opravdu potieba. Tyto zminéné stacionaie jsou

vyuzivany piedev§im na oddéleni koznim, onkologickém, ortopedickém ¢i gynekologickém.
Mezi oddé€leni, které jsou v Krajské nemocnici T. Bati k dispozici, patfi:

e Chirurgické odd¢leni, které pacientim nabizi akutni, ale 1 elektivni specializovanou

a superspecializovanou chirurgii.

e D¢étské oddéleni, ve kterém nalezneme interni problematiku, chirurgii, ocni,
otorhinolaryngologii (dale jen ORL), ortopedii a urologii pro détské pacienty. Toto

odd¢lent je pak jednim z nejvétSich détskych oddé€leni v ramci celého kraje.

e Gynekologicko-porodnické ma ve Zlinském kraji vysoké postaveni, a to diky tomu,
ze poskytuje péci ve Ctyfech centrech se specializaci na perinatologii, na fatalni

medicinu a 1ékatskou genetiku, onkologii, urogynekologii a détskou gynekologii.

e Hematologicko-transfuzni oddéleni, ve kterém dochazi k odbérim krve od

dobrovolnych darci, nasledné ke zpracovani krve a nezbytnych vySetfeni krve.

e Kardiologické oddéleni je soucasti Kardiovaskuldarniho centra KNTB a jako mnoho
odd¢leni poskytuje jak ambulantni, tak i [izkovou péci. Zaméruje se na 1é¢bu v celém

spektru kardiovaskularnich chorob.

e Interni oddéleni (dale jen interna) se zabyva obory jako je vnitini 1ékatstvi, intenzivni
medicina, gastroenterologie, diabetologie, endokrinologie, angiologie ¢i nefrologie,

pro které ziskalo také akreditaci.

e Kozni oddé€leni pak zajistuje péci pro dospélé 1 déti trpicimi koZnimi nemocemi.

e Neurochirurgické a neurologické oddéleni, které se staraji o centralni a periferni
soustavy.

e Novorozenecké oddé€leni, které se kromé oSetfovani novorozenych déti stara i1 o to,
aby byly matky spravné edukovany.

e Oc¢ni oddéleni poskytuje diagnostiku, 1€cbu a chirurgickou péci tykajici se oci.
Najdeme zde vSeobecnou ambulanci a toto odd¢leni také provozuje rohovkovou
ambulanci.

e (Odd¢leni anesteziologie, resuscitace a intenzivni mediciny neboli ARIM se zabyva,
uz dle ndzvu, anesteziologii, resuscitaéni péci, intenzivni chirurgickou péci a poté

naslednou dlouhodobou intenzivni péci.
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e (Odd¢leni urgentniho piijmu pak poskytuje urgentni a akutni péci napti¢ obory jako
jsou traumatologie, chirurgie, urologie, neurologie, vnitini lékatstvi ¢i pohotovost

pro dosp¢lé.

e (Odd¢leni ustni, Celistni a obli¢ejové chirurgie diagnostikuje a 1é¢i urazy obliceje ¢i

napiiklad diagnostikuje nddorové onemocnéni v obli¢ejové oblasti.
e Onkologické oddéleni je centrum, které se vysoce specializuje na onkologickou péci.

e Otorhinolaryngologie, chirurgie hlavy a krku provadi chirurgické zakroky,

diagnostické a 1é¢ebné vykony, pti kterych je mozna hospitalizace.

e Ortopedické odd¢leni, zde patii naptiklad endoprotetika velkych kloubtl, revizni

operace ¢i reimplantace.

e Plicni oddé€leni sleduje vyvoj astmatu, zabyva se také klinickou imunologii,

alergologii ¢i pneumologii.

e Traumatologické oddéleni, kde se 1é¢i tirazy v plném rozsahu. KNTB pro toto
odd¢leni ziskala statut Traumacentra. To znamenda, ze v ramci Zlinského kraje
zajiStuje nepietrzity piijem, a kromé¢ toho také naslednou lécbu polytraumat,

sdruzenych poranéni, ale také monotraumat u déti ¢i dospélych.

e Urologické oddéleni, které se zabyva urologickymi onemocnénimi, mocovymi

kameny ¢i s nimi spojenou ledvinovou kolikou.

e Déle zde mizeme napfiklad najit oddéleni zdvodniho l€katstvi, t€lovychovného
1ékaftstvi, rehabilitacni odd¢€leni, patologii, oddéleni zobrazovacich metod, oddé€leni
nuklearni mediciny a PET/CT, oddéleni centralni sterilizace ¢i centrum vysoce

specializované zdravotni péce v onkologii.

8.5 Ostatni sluzby

Jako v kazdé vétsi krajské nemocnici, se 1 v té Zlinské nachazi dv€ nemocni¢ni lékarny, které
poskytuji specializované 1ékdrenské sluzby, a to jak pro vefejnost, tak i pro samostatna
odbornd oddéleni nemocnice, jind zdravotnickd zafizeni, nebo také pro ostatni
nezdravotnické organizace. Lékarny se klasicky zabyvaji vydavanim 1k, které mohou byt
na piedpis nebo voln¢€ prodejné 1éky. Vyzvednuti 1€ka z 1ékaren mohou vyuzit i osoby, které
maji recept vystaveny z jiného zafizeni, nez je KNTB. Mimo Iéky je zde mozno zakoupit

napiiklad doplnky stavy, kosmetiku, détskou vyzivu a dalsi zdravotnické pomtcky. V téchto
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Iékarnach je mozno nechat si namichat i kapky ¢i masticky dle individualniho receptu.
K dispozici je pro pacienty také moznost ziizeni zdkaznické karty lékdren Krajské
nemocnice T. Bati, a. s. Jedna ze zminénych lékaren, ktera se nachéazi v budové 14, vedle
vratnice u vjezdu do nemocnice, nabizi i sluzbu 1ékarenské pohotovosti. V tomto rezimu je
Iékarna oteviena az do dvacaté druhé hodiny, a to pond¢€li az patek. Soboty, nedéle a také

ve svatky je mozné Iékarenské pohotovosti vyuzit do dvacaté hodiny.

Dalsi zdravotnickou sluzbou, kterou mohou pacienti vyuzit je pfevoz sanitni sluzbou
v aredlu nemocnice, didle mohou zazadat o odvoz z domu a zpatky znemocnice, a to
predevsim starsi pacienti ¢i pacienti onkologicti po chemoterapii ¢i radioterapii. Déle je

v aredlu nemocnice také vozovy park zdravotni zdchranné sluzby.

Nezdravotnickou sluzbou, kterd je vyuzivana pacienty, lékafi, Iékatskym persondlem ¢i jen
vetejnosti, je stravovaci zafizeni — bistro, které najdeme na dvou mistech, a to v budové 51
a v budové 26, kde se nachazi i feditelstvi nemocnice. Kromé bistra se v celém arealu
nachdzi automaty na teplé napoje, na studené napoje, sladké i slané pochutiny a je mozno

v nich také zakoupit obloZené bagety a sendvice.

Nemocnice rovnéz nabizi moznost vyuzit nemocni¢niho kaplana, ktery vykonava duchovni
péci v tomto zdravotnickém zatfizeni. Pacienti mohou kaplana vyuzit v ndro¢ném obdobi,
kdy si €lov€k prochazi nemoci. Pomoci komunikace s nemocnym se snaZi pomoci s piijetim
nemoci a smifeni s tim, jak mohou dopadnout. Nemocni¢ni kaplan nabizi v§ech pacientiim,
ale také jejich piibuznych, blizkym ¢i pozlstalym nékolik moznosti, mezi které patii
napiiklad osobni rozhovor, lidskd blizkost a doprovod v tézkych casech, doprovéazeni
v tézkych Casech pro blizké zesnulého cloveéka, modlitby, zprostfedkovani kontaktu

s blizkymi diky hovoriim nebo videohovoriim.

Pro vetejnost je zde n¢kolik parkovacich mist, nékteré placené a €ast, ktera se nachézi pred
vjezdem do aredlu je neplacend. Nachazi se zde také parkovaci diim, kde je pro vetejnost
vyhrazeno 126 mist, a z toho je Sest mist vyhrazeno pro drzitele prikazu ZTP, ktefi za
parkovani v nemocnici neplati. Podminkou je prokdzani se patiicnym prikazem. Vjezd
a parkovani v aredlu maji také zdarma dobrovolni dérci krve, kteti pfi odbéru na transfuznim

oddéleni dostanou jednordzovy vyjezdny listek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

9 ANALYZA SPOKOJENOSTI PACIENTU KNTB

V této kapitole se autorka prace zaméfi na analyzu spokojenosti pacientd, kteii vyuzili sluzeb

Krajské nemocnice T. Bati ve Zlin¢.

9.1 Sbér a zpracovani dat

Sbér dat, které byly potieba pro analyzu spokojenosti pacienti Krajské nemocnice T. Bati
ve Zling€, byl uskute¢nén po cely mésic bfezen. Zpracovani a interpretace téchto dat poté
probé¢hla od 1. 4. do 16. 4. 2023. U této analyzy probéhl sbér dat pouze jednim zplsobem,
a to pomoci on-line dotazniku. Tento zptisob dotazovani byl zvolen z diivodu jeho rychlosti,
jednoduchosti vypliiovani a také anonymity, kterou v dneSni dobé mnoho lidi pozaduje.
Dotaznik byl celkem poslan 120 lidem, kdy bylo podminkou, ze n€kdy navstivili a maji
zkuSenost s KNTB. Z poctu 120 lidi, dotaznik vyplnilo 105 respondentd, tedy 87,5 %.

Dotaznik, ktery byl vyuzit pro sbér dat k této analyze, se skladal celkem z 20 otazek. Patnact
z nich se tykalo sluzeb poskytovanych KNTB, které se zamétovaly na spokojenost pacientil
s ptistupem Iékatti a zdravotnich sester, nebo napftiklad prosttedi ¢ekaren. Respondentim
bylo na zac¢atku dotazniku uvedeno, k jakym ucelim bude pouzit a také byla zdiraznéna
informace o jeho anonymité€. Dale zde bylo pét identifikacnich otdzek. V pribéhu dotazniku
nedoslo k zddnym vyznamnym problémiim. Nejvét§im problémem, ktery mohl nastat, bylo
smazani dotazniku, ¢i jeho nefunkénost. Nastésti, k nicemu z toho nedoslo a dotaznik Sel

vyplnit bez problému.

Pouziti on-line dotazniku a jeho zpracovéani bylo autorce prace povoleno marketingovym
oddélenim Krajské nemocnice T: Bati, kterému budou nésledné vysledky, na jejich Zadost,
zaslany. Pro nemocnici je zpétna vazba od jejich pacientll velmi diileZitd. Poméha zlepSovat
sluzby, jejich kvalitu a snazi se také na zéklad¢ téchto hodnoceni zménit véci, u kterych

nastalo nejvice problémi.

Hodnotici Skéla u otazek, na které se odpovidalo pravé pomoc této Skaly, méla nasledujici

podobu, kterou mizeme vidéet v tabulce.

Tabulka 3: Hodnotici §kéla (vlastni zpracovani, 2023)

Slovni Maximalné Velmi
koj Neutralni | Nespokoj

hodnoceni | spokojen/a Spokojen/a eutrdlni | Nespokojen/a nespokojen/a

Ciselné | P 3 4 5

hodnoceni
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10 VYHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V nasledujici ¢asti praktické ¢asti bakalaiské prace jsou analyzovany odpovédi respondentt

na otazky v ramci provedené¢ho vyzkumu.

10.1 Identifika¢ni otazky

Do dotaznikového Setieni bylo zahrnuto pét identifikacnich otdzek, které se tykaji pohlavi
a véku respondenta, zda respondent zije ve Zlinském kraji, jak daleko musi do Krajské

nemocnice T. Bati ve Zlin¢ dojizdét a jaké jeho je nejvyssi dosazené vzdélani.

10.1.1 Pohlavi respondentt

Celkem dotaznik vyplnilo 105 respondentli, kdy vysoce pievazovaly Zeny nad muzi.
Z dotazanych bylo 76,2 % zen a 23,8 % muzi. Dle nazoru autorky prace to muze byt

MV

Zlinského kraje, ale 1 okoli.

Pohlavi respondenti

= 7ena = muzi

Obrazek 10: Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani, 2023)
10.1.2 Vék respondentii

Na dal§im obrazku lze vidét v€k respondentil, ktery byl graficky znazornén. Vice nez
polovinu respondentil tohoto dotaznikového Setteni tvofi lidé v rozmezi 18-26 let (53,3 %).
Dle mého nazoru je to zpisobeno pravé vybérem metody dotaznikového Setfeni, které
probihalo v online prostiedi. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentli je ve veku
velky pocet nemoci a lidé tak o sebe musi vice pecovat, chodit na pravidelné kontroly a ¢asto

byt také hospitalizovani za ucelem zjisténi podrobnéjsich informaci o diagnoze ¢i nasledné
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péce. Nejvice navstévovanym oddélenim bylo v tomhle ptipadé gynekologicko-porodnické.
Podobné velkou skupinou jsou respondenti ve véku 51-65 let (12,4 %), kdy vétSina z nich
navstivila oddé€leni vnitiniho Iékatstvi (interna) nebo oddé€leni chirurgické. Veékova kategorie
27-35 let byla vtomto dotaznikovém Setfeni zastoupena 8,6 %. Nejméné pocetnymi
skupinami pak byly respondenti, kterym je méné nez 18 let a respondenti, kterym je naopak
vice nez 66 let. To mlze byt ovlivnéno tim, Ze obé tyto skupiny preferuji navstévu svych

praktickych Iékaiit mimo nemocnici.

Vék respondent

3

N\

= Vék » ménénez18 = 18-26 = 27-35 =36-50 = 51-65 = 66 a vice

Obrazek 11: VEk respondentt (vlastni zpracovani, 2023)

10.1.3 Misto bydlisté

V této otazce respondenti odpovidali na to, zda ziji ve Zlinském kraji. Z grafu je patrné, ze
skoro vsichni z dotdzanych ziji ve Zlinském kraji (97,1 %). Vyjimkou jsou pak 3 respondenti

z celkového poctu 105 (2,9 %).

Zijete ve Zlinském kraji?

<

= Ano = Ne

Obrazek 12: Zijete ve Zlinském kraji? (vlastni zpracovant,
2023)
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10.1.4 Dojizdéni do nemocnice

V této otdzce se autorka prace zaméfila na to, jak daleko musi respondenti dojizdét do
Krajské nemocnice T. Bati, a. s. Jelikoz se jedna o nemocnici, ktera se nachazi ve Zlinég, tak
1 vétSina respondentil (56,2 %) uvedla, Ze pochazi pravé ze Zlina. 35,2 % respondentii do
nemocnice dojizdi z dalky 10-25 km. Tyto dvé moZnosti maji nejvetsi zastoupeni. Méné nez
6 % pak dojizdi ze vzdalenosti, ktera se pohybuje od 25 do 40 km a neceld 3 % musi pro
navstévu nemocnice dojizdét 41-55 km. Nikdo neuvedl, Ze by do nemocnice musel dojizdét

vice nez 55 km.

Jak daleko musite dojizdét do
nemocnice?

= Jsem zeZlina = 10-25 km 26-40 km 41-55 km

Obrazek 13: Dojizdéni do nemocnice (vlastni zpracovani,
2023)

10.1.5 Nejvyssi dosazené vzdélani

Zde je prevaha respondenttl, ktefi dosahli sttedoskolského vzdélani s maturitou (48,5 %),
muze byt zplsobena predevsim veékem respondentii — jak Ize vidét na obrazku cislo 14,
nejvice odpovidali tdzani ve veku 18-26 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
respondenti, kteti sice dosdhli stfedoskolského vzdélani bez maturity (20,5 %), a tedy
s vyuénim listem. Jak autorka prace ptedpokladala, jedna se o skupiny ve véku 3650 let
a 51-65 let, a to hlavné diky skutecnosti, ze diive byly vice popularni profese, ktera
nevyZadovaly maturity — napiiklad elektrikafi, kuchafi nebo instalatéfi. Dale odpovidalo
16,5 % respondentli se zdkladnim vzdélanim. Zde jednalo o skupiny 66 a vice let (diive
nebyl takovy zajem o stfedoSkolské ¢i vysokoSkolské vzdélani), méné nez 18 let a 18-26 let,
a to kvili tomu, Ze jsou stale studenty stiedni Skoly, a jesté ji neukoncili. Nékolik dotdzanych

nechtélo své nejvyssi vzdélani uvadeét.
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Ve ré

Nejvyssi dosazené vzdélani

Z

20,4

= Zakladni

Stfebni bez maturity
(vyuéen/a)
= Stfedni s maturitou

Vysokoskolské

= Nechci uvadét

Obrazek 14: Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani,
2023)

10.2 Analyza otazek dotazniku

V této Casti bakalarské prace budou analyzovany otazky, kterd se soustiedi na sluzby

poskytované Krajskou nemocnici T. Bati, a. s.

10.2.1 Jak dlouho uplynulo od doby Vasi navS§tévy nemocnice?

Prvni otdazka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na dobu, které uplynula od posledni
navstévy nemocnice respondentem. Mén¢g, neZ mésic uplynulo od doby, kdy nemocnici
navstivilo 18,1 % respondentil. V tomto casovém useku pacienti navstivili rozmanitou Skalu
nemocni¢nich oddéleni, tudiZ nelze konstatovat, Ze by jedno oddéleni pievazovalo nad
ostatnimi. V rozmezi mésic az 3 mésice sluzby nemocnice vyuZzilo 10,5 % dotazanych
a jednd se o nejmensi skupinu respondentd. Dvakrat bylo navstiveno oddé€leni chirurgie,
kozni oddé¢leni a také oddéleni ORL. Krom¢ téchto tfi zminénych oddéleni byly dale
navstiveny oddéleni hematologické, endokrinologie, traumatologické a oddéleni ustni,
Celistni a obli¢ejové chirurgie. Z prizkumu vyslo, Zze moznost 3 mésice az pul roku zvolilo
15,2 % respondentti. V tomto piipade nejvice pacienti zvolilo interni odd¢€leni jako to, ke
kterému se vztahuje jejich odpovéd. Nejvétsi pocet dotdzanych zvolilo, ze nemocnici
navstivili pfed vice nez piill rokem. Tato skute¢nost mize byt zplisobena volbou metody
dotaznikového Setfeni, které probihalo v on-line prostiedi. Pokud by Setfeni probihalo,
naptiklad pomoci tiSténych dotaznikli, v cekarnach jednotlivych oddé€leni, byla by dle
autorky prace tato moznost nejméné¢ zastoupenou. Nejvice zastoupena by pak byla moznost

navstiveni nemocnice pred méné neZ mésicem.
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Rozmanitost ordinaci, které byly navstiveny pted vice, jak ptl rokem, byla také Siroka

a podrobny vycet je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Vycet oddéleni
(vlastni zpracovani, 2023)

Oddéleni Pocet

Traumatologie 11

Chirurgie 10

Gynekologicko-porodni
ORL

Interna

Pediatrie (détské)

Urologie

Kardiologie

WIN IS~ [N O

Stomatologické

Jednotka intenzivni péce
(déle jen JIP)
Plicni

Neurologie

Oc¢ni

Télovychovné Iékatstvi

(SRS P e e

Hematologie

Doba od navstévy nemocnice

.

= méné nez mésic = mésic az 3 mésice

3 mésice az pll roku = pul roku az rok

Obrézek 15: Uplynula doba od navstévy nemocnice (vlastni
zpracovani, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

10.2.2 Navstivené oddéleni

Jednalo se o uzavienou otazku, kdy respondenti méli za tikol vybrat pouze jedno oddéleni,
ke kterému se bude vztahovat nésledné hodnoceni. Na vybér bylo ze sedmnacti oddélenti, ale
byla zde 1 moznost ,,jiné*, Pokud respondent zvolil tuto moznost, byla potfeba dopsat

oddé€leni, které navstivil.

Nejvice navstévovanym oddélenim Krajské nemocnice T. Bati, a.s. byla traumatologie,
kterou navstivilo 18 respondentil (23 %), a to na zékladé blizkosti bydlisté ¢i na doporuceni
1ékate. 14 (18 %) dotdzanych pak navstivilo oddéleni chirurgie a stejn¢ jako tomu bylo
u traumatologie, velka ¢ast respondentti chirurgické oddéleni KNTB navstivilo, protoze se
nachdazi blizko jejich bydlist¢ a také diky doporuceni jejich 1€ékate. Zaroven bylo u tohoto
oddéleni velmi Spatné hodnoceni spokojenosti s dobou cekani objedndni na vySetfeni.
Oddé¢leni ORL (nosni, usni, kréni) vyhledalo 15 % respondenti, dale gynekologicko-porodni
14 % a zaroven bylo toto oddéleni z velké ¢asti vyhledavano diky pfedchozim zkusenostem
respondentl s oddélenim. 13 % tazanych pak navstivilo interni odd¢€leni, kdy 7 z celkovych
10 pacientli interny zvolilo toto oddéleni na ziklad¢ doporuceni lékate. Navstévnost
neurologie a zaroven i kozniho oddé€leni pak byla 6 %, tedy 5 pacientil na kazdém oddéleni.
Pediatrii pak navstivilo 5 % tazanych. Jednalo se pouze o Zeny, které byly dle prizkumu
s oddélenim velmi spokojeny a Sly do nemocnice s divérou. Zbylych 25 % navstivilo
oddé€leni onkologické, plicni, JIP, kardiologie, ortopedie, oddé€leni hematologicke,

rehabilitaéni ¢i endokrinologické.

Tabulka s podrobnym seznamem navstivenych oddé€leni je ptiloZena jako Ptiloha I.

Navstivené oddéleni
= Traumatologie
= Chirurgie
\“ ORL
» ‘ Gynekologicko-porodni
| 14% / = |[nterna
15%
.— = Neurologie
Kozni
= Pediatrie

Obrazek 16: Navstivené oddéleni (vlastni zpracovani, 2023)
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10.2.3 Na zikladé ¢eho jste se rozhodl/a pro tuto nemocnici?
V této otdzce mohli respondenti oznacit vice moznosti pro svou odpovéd'.

Dle vysledkti dotaznikového Setfeni 1ze vidét, Ze nejvétsi pocet pacientti (62,9 %) si vybralo
nemocnici na zaklad¢ toho, Ze se nachazi v blizkosti jejich bydlisté¢ a nemusi tak zdlouhavé
dojizdét. Jak je ziejmé z obrazku €. 16, ze Zlina pochazi 56,2 % vSech respondentti, a prave

tato skutecnost prispiva k vysledku této otazky.

Mnoho pacientd d4 na rady svych prakticky lékatii a bylo tomu tak i v ptfipadé¢ 31,4 %
respondenttl, ktefi do nemocnice §li, protoze jim byla doporucena jejich lékafem. Tento jev
muze byt zptisobem i tim, ze mezi danymi 1ékafi a nemocnici funguje dohoda, pomoci které

obvodni lékafi posilaji své pacienty do urené nemocnice.

Dulezitym kritériem pro vybér KNTB byla také vlastni zkuSenost pacientll s nemocnici. To
znamena, ze 14,3 % respondenti jiZ n€kdy v minulosti vyuZilo sluzeb nemocnice a rozhodli
se tak pro jeji opétovné navstiveni. To, Ze pacienti do nemocnice chodi opakovang, je pro
vedeni nemocnice pozitivnim ukazatelem, nebot’ si diky nabizenym sluzbam a jejich kvalité

dokazou udrzet pacienty. Ti pak, az na par vyjimek, §li do nemocnice s divérou.

Pacienti, ktefi nemocnici navstivili, 1 pfes to, Ze se nejednalo o jejich rozhodnuti (8,6 %),
pochazeji vSichni ze Zlinského kraje. Ve vétsing ptipadi slo tedy o to, ze byli do nemocnice
dopraveni zachrannou sluzbou (traumatologie) nebo museli byt v nemocnici hospitalizovani
(interna, neurologie). Jeden z respondentii uvedl, ze nemocnici musel navstivit z divodu
bolesti zubu a jelikoz se jednalo o vikend, nezbyla mu jind moznost neZ navstivit

stomatologickou pohotovost KNTB.

Ostatni, tedy 4 % respondentli, si nemocnici vybrali z nékolika divodu. Patfilo mezi né
naptiklad to, ze zde maji svého Iékare, kterého pravidelné¢ navstévuji. Dale nemocnici
navstivili z divodu dostupnosti vySetieni (zde se jednalo o o¢ni oddéleni, proto se autorka
prace domniva, Ze §lo o kratkou objednéavaci dobu ¢i o provedeni zakroku, ktery je mozny
pouze v nemocnici). Jako posledni diivod, pro¢ si respondenti vybrali tuto nemocnici, byla

uvedena nizka cena sluzeb.
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Na zakladé ceho jste se rozhodl/a pro
tuto nemocnici?

ostatnj T 4
nebylo to mé rozhodnutj EEEE 8,6
blizko bydlité I 62,9
vlastni zkugenost NN 14,3

doporugeni Iékate I 31,4

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 17: Na zékladé ¢eho jste se rozhodl/a pro tuto
nemocnici? (vlastni zpracovani, 2023)

10.2.4 Sel/3la jste do této nemocnice s diivérou?

Tato otazka se zamétovala na to, zda pacienti $li do této nemocnice s diivérou ¢i nikoliv. Jak
lze vidét na obrazku, kde jsou odpoveédi respondent graficky znazornény,
41 % dotazanych $lo do nemocnice s absolutni diivérou. Podil na tom ma i skute¢nost, Ze
42 zcelkovych 43 respondentli, ktefi zvolili tuto moznost, také uvedlo, Ze s nimi
v nemocnici bylo jednéano s uctou a respektem. O 5 % vice respondentt (46 %) pak uvedlo,
ze do nemocnice Slo spiSe s daverou, ale nachazely se zde néjaké nedostatky. Tito
respondenti byli nespokojeni s dobou objednéni na vySetfeni, s dobou ¢ekani v cekarné
a s tim, jak srozumiteln€ jim byly poskytnuty informace. 9 % dotdzanych uvedlo, Ze do
nemocnice §li spise s nedivérou. Zde doslo k hor§imu hodnoceni komunikace s 1ékafem i se
zdravotni sestrou. Nejméné, tedy 4,8 %, pak S§lo do nemocnice s nedivérou

a 3 z 5 respondentii zvolilo ORL jako to oddéleni, které navstivili.

DUvéra v nemocnici

® ano
= spiSe ano
spise ne

" ne

Obrézek 18: Diivéra v nemocnici (vlastni zpracovani, 2023)
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10.2.5 Spokojenost s rychlosti objednani, pFijetim do nemocnice a dobou

stravenou v ¢ekarné

Na tuto otazku méli respondenti za tkol odpovidat pomoci hodnotici skaly, ktera je uvedena

v tabulce 3, a to v podkapitole 9.1 Sbér a zpracovani dat.

Jako je tomu u ostatnich zdravotnickych zafizenich, i v této nemocnici je potfeba se na
planované vysetieni ¢i zakroky predem objednat. Vyjimkou jsou pak oddéleni, kde dochazi
k feSeni akutnich a neodkladnych ptipadti — traumatologie, chirurgie, détska pohotovost

nebo pohotovost stomatologicka.

S tim, jak rychle doslo k objednani, pfijetim do nemocnice nebo dobou stravenou v ¢ekarné,
bylo velmi spokojeno 20 % vSech respondentt, kteti byli dle prizkumu i velmi spokojeni
s tim, jak je s nimi v nemocnici jednéno, a to ze strany lékate i zdravotni sestry. Nejcastéji

se jednalo o pacienty gynekologicko-porodnického a pediatrického oddéleni.

Méné spokojeno pak bylo 36 respondenti (34,3 %). Zastoupena zde byla velka Skala
odd¢leni, nejcasteji vSak Slo o traumatologii, chirurgii a internu. JelikoZz traumatologie
zajist'uje neptetrzity ptijem a odbornou lécbu, mize se doba ¢ekani pohybovat od nékolika
minut az po n€kolik hodin — to zalezi také na tom, jestli se na odd¢leni nachazi dostate¢ny
pocet 1ékarti. Po prichodu na traumatologii ¢i chirurgii je nutné se nahlasit na recepci, kde je
provedena triage (tfidéni pacientll dle zdvaZznosti jejich stavu). Nasledn€ budou z ¢ekarny

volani k oSetieni pravé na zaklad¢ jejich stavu. To vyrazné ovlivituje dobu ¢ekani.

25,7 % vSech dotdzanych pak s rychlosti objednani a dobou stravenou v ¢ekarné nebylo
spokojeno, ale ani nespokojeno a jejich postoj k této otdzce byl neutrdlni. Tito pacienti
nejvice navstévovali oddéleni ORL. Jelikoz oddéleni provadi vySetieni pacientd, a to jak
zjinych ambulanci ORL, tak 1 zostatnich oddéleni KNTB, mize se stit, ze casy

objednanych termint nejsou dodrzeny a pacienti tak musi, i pfes objednani, vyckat.

Nespokojeni byli nejvice pacienti odd€leni kozniho a traumatologie. Oproti tém
spokojenym, jich ale bylo pouze 11,4 %, coz mize svédcit o tom, Ze se nemocnice snazi tyto

Casy dodrzovat a jde jim o to, aby pacienti nemuseli v ¢ekarnach zbytecné Cekat.

S rychlosti objednani, piijetim do nemocnice ¢i s dobou strdvenou na vySetfeni v cekarné
bylo velmi nespokojeno 8,3 % vsSech dotazanych. I pies to, ze dle priizkumu dopadlo
hodnoceni spojené s ¢ekdnim na termin, dobou piijetim do nemocnice ¢i €ekanim na
vySetieni v ¢ekarné spise kladn€, méla by nemocnice na systému objednavek stale pracovat

a snizovat tak nespokojenost pacienttl.
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Jelikoz kazdy pacient potfebuje péci individudlni, je pfedem tézké odhadnout, jak dlouho si
na daného pacienta vyhradit. Nemocnice se pak snazi objednat a vysetfit, co nejvice lidi,
a tak se Casto stava, ze objednava zajemce o vysetieni naptiklad po 10 minutéach, a to s tim,
ze vysSetii 6 pacientii za hodinu. Bohuzel, kvli jiz zminéné individualni péci to neni vzdy
mozné a dochézi tak k tomu, ze misto 10 minut je pacient v ordinaci 20, nékdy i 30 minut,
a to nasledovné vede k nedodrzeni objednanych cast a k ¢ekani na vysetfeni az nékolik
hodin. Toto ¢ekéani je samoziejmé nepiijemné, a pokud dochazi k dlouhé cekaci dobg,

pacienti nebudou nemocnici doporucovat ostatnim lidem, ktefi se nachazeji v jejich okoli.

Spokojenost s objednanim, pfijetim to
nemochnice a dobou stravenou v cekarné

= 1 - Maximalné
11,4% spokojen/a
= 2 - Spokojen/a

3 - Neutralni

25,7%

4 - Nespokojen/a

= 5 - Maximalné
nespokojen/a

Obrazek 19: Spokojenost s objednanim, pfijetim to nemocnice
a dobou stravenou v ¢ekarné (vlastni zpracovani, 2023)

10.2.6 Byl/a jste spokojen/a se srozumitelnosti podavanych informaci?

Pokud se jedna o zdravotni stav pacienta, 1ékart Ci jiny zdravotnicky persondl je povinen dat
pacientovi vSechny informace tykajici se pravé jeho stavu. Podle zakona je povinnosti
zajistit, aby tyto informace byly podany srozumitelné, a to v dodatecném rozsahu tak, aby

1é€eny pacient rozumél jak svému zdravotnimu stavu, tak 1 naslednému postupu 1é¢cby.

Tuto povinnost splnil 1ékaf ¢i jiny zdravotnicky personal u 33 % respondentt, kteti byli
s tim, jak byly informace poskytnuty, maximalné spokojeni. VSichni tito pacienti, aZ na
jednu vyjimku, $li to nemocnice s diivérou a vSichni uvedli, Ze s nimi bylo jednéno s tctou
a respektem. DalSich 37 % dotazanych bylo se srozumitelnosti spokojeno, ale s mensimi

rezervami.

Co se tyCe nespokojenosti pacient se zplisobem podavani informaci, tak hodnoty
nedosahuji tak vysokych procent jako tomu bylo u spokojenosti. Nespokojeno bylo

9 % respondentti a jednalo se vétSinou o pacienty chirurgie. To miize byt zptisobeno tim, ze
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1ékafi na odd¢leni vyuzivaji pfedevSim lékai'skou terminologii a pacienti tak maji problém

porozumét své diagndze. Maximalné nespokojeno pak byla neceld 3 % respondent.

I pies to, ze nespokojenost nedosahuje tak vysokych ¢isel jako spokojenost, je nutné, aby
predevsim lékafi a zdravotni sestry 1 nadale zlepSovali své komunika¢ni schopnosti, protoze
jsou to pravé oni, se kterymi pacient nejvice komunikuje o jeho zdravotnich stavu

a lécebném postupu.

Srozumitelnost podavanych informaci

9%
18%
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spokojen/a

= 2 - Spokojen/a

3 - Neutralni
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nespokojen/a

Obrézek 20: Srozumitelnost poddvanych informaci (vlastni
zpracovani, 2023)

10.2.7 Spokojenost s Cistotou

V této otazce méli respondenti za tikol, opet pomoci hodnotici §kaly 1 az 5, ohodnotit to, jak
jsou spokojeni s Cistotou na danych oddélenich, nésledné v jejich ¢ekarnach ¢i ordinacich.
Jak lze vidét z grafického znézornéni, s Cistotou bylo maximalné spokojeno 42,9 %
a spokojeno 43,8 %. Dohromady bylo tedy s ¢istotou spokojeno necelych 87 %, a to je pro

nemocnici velmi pfiznivé.

Maximalné nespokojeni (1,9 %) a nespokojeni (1,9 %) pak byli pouze 4 respondenti
z celkového poétu 105. Zadné oddéleni pak nebylo oznadend vicekrat — jednalo se o JIP,

chirurgii, traumatologii a ORL. 9 % pak uvedlo, Ze nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni.

Z prizkumu lze vidét, Ze nemocnice je na tom v oblasti tklidu a Cistoty velmi dobie.
Nedostatky jsou dle vysledkii minimélni a nemocnice tak miize byt spokojena s tklidovym

personalem.

Cistota v nemocnici je velmi diilezita, a to jak pro pacienty, tak i pro zdravotnicky personal,

a proto je nutné Cistotu stale udrZovat a snazit se o neustale zlepSovani nedostatki.
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Spokojenost s Cistotou
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Obrézek 21: Spokojenost s €istotou (vlastni zpracovani, 2023)
10.2.8 Respekt a icta

To, jak se pacienti citi v nemocnici, jak je s nimi jednano a zda je jim poskytnut dostatek
soukromi, je dulezitym faktorem spokojenosti pacienta s danou nemocnici a ovlivituje i jeho
rozhodnuti se do nemocnice opétovné a s diivérou vracet. Emociondlni stranka je velmi
dilezita — 46 % pacientil uvedlo, Ze v nemocnici s nimi bylo jednano s respektem a uctou.
Nejcastéji to byli pacienti traumatologie, pediatrie a gynekologicko-porodniho oddéleni.
O néco méng, 42,3 % respondentl, pak uvedlo, Ze s nimi bylo jedndno spise s respektem.
VétsSina téchto dotazanych také uvedla, ze do nemocnice neSla s divérou. Necelych
12 % dle prizkumu uvedlo, Ze s nimi spiSe nebylo jednano nebo vilbec nebylo jednano

s respektem a tctou. Zde nejvice prevladalo oddéleni ORL.

Respekt a ucta
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Obrazek 22: Respekt a ucta (vlastni zpracovani, 2023)
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10.2.9 Uroven komunikace s oSetfujicim lékafem

Komunikaéni schopnosti jsou jednim z klicovych faktorti, které ovliviiuji profesionalitu
a vystupovani lékafe. Kromé toho, ze 1ékar ur¢i spravnou diagnézu a naslednou 1éCbu, je
nutné, aby komunikoval s pacientem a to tak, aby doSlo k ujasnéni vsSech dilezitych
informaci. V otazce 10.2.6 - spokojenost se srozumitelnosti podavanych informaci — lze

vidét, Ze informace byly poskytnuty srozumitelné 70 % respondenti.

34,3 % dotazanych bylo s komunikaci s lékatem maximalné spokojeno, 37 % pak bylo
pouze spokojeno. Zaroven, az na dva dotazané, vSichni uvedli, ze §li do nemocnice
s divérou. Dle nazoru autorky prace Slo o pacienty, ktefi chodi do nemocnice opakovang.

Spokojenost s komunikaci na tom mize mit velky podil.

Neutralni postoj k této otdzce mélo 20 % respondentl. Tito dotdzani nebyli s komunikaci
s Iékatem spokojeni, ale zarovenn nebyli ani nespokojeni. To vypovida o tom, Ze
v komunikaci byly uréité nedostatky. Jednim z divodi mohlo byt také to, ze pacient

navstivil nemocnici poprvé a zatim si nezvykl na zplisob jednani ze strany Iékare.

Malé procento dotazanych — 5,7 % a 2,9 % bylo s komunikaci nespokojeno ¢i maximalné
nespokojeno. I pfes to, Ze jsou procenta nespokojenosti velmi maléd, méli by Iékafi stale
pracovat na zptsobu komunikace a zplsobu podévani informaci. Jednalo se vétSinou
o traumatologii a chirurgii. Jelikoz se jedna o opravu vytizena oddéleni, kde je napor
pacientdl enormni. To m4 jisté na nespokojenost s komunikaci velky vliv — 1€kafi jsou ¢asto

pfepracovani, unaveni a je jich na oddéleni nedostatek, a proto mohou byt ¢asto nepiijemni.

Uroven komunikace s osetfujicim

lékarem
20% ‘

= 1 - Maximalné
spokojen/a
= 2 - Spokojen/a

3 - Neutralni

’ 4 - Nespokojen/a

= 5 - Maximalné
nespokojen/a

Obrazek 23: Uroveii komunikace s o3etfujicim lékatem
(vlastni zpracovani, 2023)
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10.2.10  Uroven komunikace s oSetiujici sestrou

Stejné jako oSetfujici 1ékar, je 1 oSetfujici sestra osobou, kterd primarné komunikuje
s pacientem. Hodnoty vysledkli odpovédi na tuto otazku jsou velmi podobné jako
v predchozi otazce, kde respondenti hodnotili komunikaci s l1ékafem. Necelych 31 % bylo
s komunikaci, které probihala se sestrou maximalné spokojeno. Moznost spokojenosti
s komunikaci nasledné zvolilo 42,3 % vSech respondentti. Jednalo se pfedevSim o sestry,
které pracuji na pediatrii a na gynekologicko-porodnim oddéleni. Je samoziejmosti, Ze sestry
na pediatrii musi pfijemné vystupovat a komunikovat i1 proto, ze se zde nachazi nezletili
pacienti, ktefi se v nemocnici kolikrat velmi boji, jsou vystraseni a zdravotni sestry se je

snazi uklidnit.

Neutralni postoj se oproti komunikaci s Iékafem snizil, a to na 16,3 %. Respondenti si

v tomto piipad¢€ nebyli jisti, jak na n€ chovani zdravotni sestry plisobi.

Nespokojenost dosahla hodnoty 4,8 %, zatimco maximalni nespokojenost 5,8 %. Na tuto
skupiny dotazanych je potieba se, stejn¢ jako u komunikace s lékafem, zaméfit. Jako
nejcastéj$i divod nespokojenosti Ize oznacit napiiklad to, ze sestry Casto kromé komunikace
s oSetfovanych pacientem musi jeSté zvedat telefon a komunikovat tak s pacienty, kteti si do
ordinace volaji. Stejn¢ jako u 1ékard, dochdzi 1 u sester k zvysujici se vytizenosti, a to
v dtsledku nedostatku personalu. To vSe ma podil na celkové néladé sester. Nespokojeni
byli nejvice pacienti, ktefi navstivili traumatologii. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o velmi
vytizené oddéleni, kde je v ¢ekarné Casto 1 n€kolik desitek pacientd, kteti cekaji na vySetteni.
Zdlouhavé ¢ekani pak zpiisobi to, Ze jsou nepfijemni, a to i na sestry — to ma nasledné podil

na chovani zdravotniho personalu, v¢etné zdravotnich sester.

Uroveri komunikace s oSettujici sestrou
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Obrazek 24: Uroven komunikace s osetfujici sestrou (vlastni
zpracovani, 2023)
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10.2.11  Usmév ze strany personalu

Tato otdzka byla do dotazniku zafazena z divodu, ze se vyskytuje i v dotazniku od
HealthCare Institute — spokojenost pacientii ceskych nemocnic, ktery byl v minulém roce

vypliiovan pacienty KNTB.

I kdyZ se to na prvni pohled nemusi zdat, Ismév ze strany persondlu je pro pacienty velmi
dilezity. Dodéava jim jistotu v tom, ze personal projevuje empatii vzhledem k pacientovi.

Vazn€ nemocnym pacientim také tento usmév mize vyrazné zlepsit cely den.

Velmi ¢asto se na pacienty usmivalo 13,5 % zdravotnického personélu a necelych 40 % se
na pacienty usmivalo ¢asto. To muze svédcit o tom, ze i pies vytizenost personalu, si i tak

nasli chvilku, aby projevili trochu empatie, a to diky jejich usmévu.

Naopak, také skoro 40 % respondentii pak uvedlo, ze se ismévu od personalu dockali méné
Casto a 8,7 % dotazanych pak uvedlo, Ze se personal neusmival téméf nikdy. To mlzZe byt
zpisobeno jejich vycCerpanim, Spatnou naladou a tinavou. To vSe prameni jiz z jednou
zminéné prepracovanosti. OvSem, tak jako pacienti uvitaji ismév ze strany persondlu, tak
1 oni si zaslouzi, aby se k nim ¢lovék choval s tctou, respektem a obcas jim Gsmév, i pies

¢ekani, také oplatil.

Usmév ze strany personalu

‘ 13,5%

velmiCasto = Casto = méné casto = témér nikdy

Obrazek 25: Usmév ze strany personalu (vlastni zpracovani,
2023)

10.2.12  Lékarny nemocnice

V aredlu Krajské nemocnice T. Bati, a. s. se nachazi dvé lékarny. Jak je jiz zminéno
v kapitole 8.5 ostatni sluzby, jedna znich se nachdzi v budové fteditelstvi a druha

v budové 14. Druha z uvedenych 1ékaren poskytuje také Iékarenskou pohotovost.
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Jelikoz mnoho pacientli odchazi z nemocnice bud’ s pfedpisem na 1€k, ktery si musi
vyzvednout nebo s doporucenim na koupi volné¢ dostupného 1éku, zamérila se tato otazka

prave na to, zda respondent nemocni¢nich Iékéaren v arealu vyuzil.

Dle prazkumu lze vidét, Ze nemocni¢nich Iékaren vyuzilo 58,3 % respondentt.
O 17 dotazanych mén¢ pak sluzby 1ékaren nevyuzilo (41,7 %). Tato skutecnost mize byt
napiiklad zptisobena vys$simi cenami nékterych 1€k ¢i dalSich 1€¢ivych pripravk, a to oproti
jinym lékarnam, které se nachazi mimo areal.

Lékarny se dle nazoru autorky prace nachdzi na vhodnych mistech. Jedna z budov se nachézi

u vjezdu a vyjezdu z nemocnice a ta druhd ptimo u parkovaciho domu, a proto ji lidé,

odchdazejici z aredlu, maji vzdy na blizku.

Navstéva nemocnicnich lékaren
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Obrazek 26: Navstéva nemocnicnich 1ékaren (vlastni
zpracovani, 2023)

10.2.13  Pieprava sanitkou

Nemocnice nabizi pfepravu sanitkou, jak v aredlu nemocnice, a to z jednoho oddéleni na
druhé, také nabizi odvoz do nemocnice a nasledn€ i z nemocnice pro pacienty, kteti se do
KNTB nedokézi jinak sami dostavit nebo odvoz pro onkologické pacienty po chemoterapii
¢i ozafovani. Dale zde funguje také zdravotnickd zachranna sluzba, kterd ma sviij vozovy

park v arealu nemocnice.
Téchto sluzeb vyuzilo pouze 28,6 % vSech dotazanych, tedy piesné¢ 30 respondenti.
Nejcastéji se jednalo o pacienty, ktefi byli oSetfeni na traumatologii a chirurgii a jejich

zranéni byly natolik vazné, ze se nemohli dopravit sami.
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Naopak, vice nez 70 % respondentii sanitnich sluzeb nikdy nevyuzilo. Zde pacienti dle
prazkumu nejcastéji navstivili oddé€leni, na kterych se jednalo pouze o objednané vysetieni
a zakroky — ORL, pediatrie, neurologie, gynekologicko-porodni oddéleni, plicni odd¢€leni

nebo napftiklad interna.

Preprava sanitkou

®ano = ne

Obrazek 27: Preprava sanitkou (vlastni zpracovani, 2023)
10.2.14  Navrhy na zlepSeni

V této otazce, ktera se zaméfuje na to, co by pacienti v nemocnici zlepsili, mohli respondenti

vybrat vice moznosti.

Jak lze z grafického zpracovani této otazky vidét, nejvice dotazanych by zlepsilo parkovani
v nemocnici a také by provedlo modernizaci nemocnice — jednalo se o 57 respondentl
u kazdé moznosti, tedy 54,8 %. V arealu se nachazi nékolik parkovacich prostorti a mist,
které jsou zpoplatnény, a to véetné parkovaciho domu s kapacitou 126 mist pro vetrejnost.
K dispozici je zde také urcitd Cast neplacenych mist, jez jsou vyhrazena pro vetejnost
a nachazi se pted vjezdem do aredlu, a to po celé jeho délce. I pies to, respondenti uvadi, ze
je mist malo. Velkou nevyhodou je, Ze tato mista vyuzivaji i 1ékafi a ostatni 1ékatsky

personal, proto kdyZz pacienti nepfijedou hned rano, miize byt obtizné misto sehnat.

Modernizace nemocnice je velmi dilezitd. Mnoho pacientll da na prvni dojem a momentéalné
se jim nelibi vzhled nemocnice, a to jak zvenci, tak 1 uvnitf nékterych oddé€leni. Pro ty je
dulezité vyuzivani novych technologii, které umoziuji 1€kaiiim a celé¢ nemocnici poskytovat
lepsi a kvalitnéj$i zdravotni péc¢i pacientim. Této oblasti se autorka prace bude vice vénovat

v nasledujici kapitole.
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Co se tyce stravovani, to by v nemocnici zménilo 45,2 % vSech respondentti. V aredlu KNTB
se nachazi dvé bistra pro pacienty, jejich navstévy ¢i zdravotnicky personal. V bistrech je
rozsahla nabidka potravin, ndpoji a dalSich pochutin. Dale je strava podavana
hospitalizovanym pacientiim, a to dle jejich predepsané diety. To je jednim z hlavnich
davodu, pro¢ mnoha pacientiim jidlo nechutna. Nékterym je podavana pouze kaSovita strava,
nesolend a neokofenéna strava, bezmasad jidla, s menSim obsahem tukd ¢i napiiklad
bezlepkova. Na tuto stravu nejsou pacienti zvykli, a tak jim nechutni. Neoblibenost
nemocnicni stravy ovlivituje také skutecnost, Ze se denn¢ vati pro stovky pacientt a kazdému
vétSinou jiny druh jidla — jde hlavné o to jidlo uvafit tak, aby bylo pfipraveno v urcity Cas,
ktery je stanoven pro urcité jidlo béhem dne. ZlepSeni stravy pak pozaduje nejvice pacientil

chirurgie a oddéleni gynekologicko-porodniho.

Dalsi, nejvice volenou moznosti, bylo vybaveni nemocnice. To by vylepsSilo skoro
30 % respondentd. Vybaveni nemocnice souvisi s celkovou modernizaci. Na nékterych
odd¢lenich lze vidét zastaralé vybaveni, které sice plni pozadovanou vlastnost, ale Casto
zdravotnickému personalu ptid€lava praci — napiiklad manudlni tlakoméry, které se
nachdzeji na vétSin€ oddéleni, by mohly byt nahrazeny digitdlnimi, které mohou ulehcit
praci. Nové vybaveni by také bylo vhodné dodat do ¢ekaren. Nékterd odd€leni se této zmeény

jiz dockaly a misto starych lavic na sezeni, maji nové a pohodIné lavice ¢i zidle.

28 % respondentl by pak ocenilo, aby jim informace o zdravotnim stavu byly podavany
jinym zptisobem. Jednalo se pfedevSim o pacienty, ktefi v pfedchozi otdzce, zamétené na
podavéani informaci a jejich srozumitelnost uvedli, Ze s poddvanim informaci nebyli

spokojeni, byli méné spokojeni €1 byli spokojeni, ale s mensimi nedostatky.

Zhruba 22 % by v nemocnici zvysilo dostupnost toalet. Ty jsou na kazdém oddé¢leni, ale
napiiklad na onkologickém oddé¢leni je horSi piistupnost pro vozickare. Jednani
a komunikaci lékaiti by zménilo 21,2 % a jednani a komunikaci sester pak 22,1 %. Jednalo
se predevsim o pacienty, ktefi byli s vystupovanim I¢kaiti a sester maximalné nespokojent,
nespokojeni ¢i meli neutralni postoj. To, jak 1€kati, zdravotni ¢i jiny zdravotnicky personal
pfed pacienty vystupuje, a to, jak se k nim chovd, je také vizitkou nemocnice. Proto je
dilezité neustale zlepSovani komunikacnich schopnosti. S rychlosti objednéni na vySetteni,
pifijetim do nemocnice a dobou stravenou v ¢ekarné nebylo spokojeno 20 % a prave téchto
20 % by objednaci systém zménilo a zlepsilo. Cistota a uklid v nemocnici dopadly velmi

dobte. Dle prizkumu by uklid zlepsilo pouze 10 % vSech respondentil.
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Posledni 2 %, tedy 2 respondenti, uvedly mimo uvedené moznosti také své nazory. Jeden
z respondentti uvedl, ze by preferoval centralizaci budov. Pfesnéji respondent napsal:
., Predstava, Ze trpim bolestmi zad po néjakém zakroku a nékdo mé prevazi z jednoho
oddeéleni na druhé po tom rozbitém chodniku meé uprimné dési. Néjaka centralizace v podobé
jedné velké budovy, kde by byly vsechny oddélent, by nebyla od véci.“ Druhy respondent
uvedl, ze by zlepsil telefonni dostupnost. Pfesnéji pak jeho odpovéd’ znéla: ,, Zlepsila bych
telefonni dostupnost, dochazim do nemocnice pravidelné nekolik let, ale kdyz se potrebuji

dovolat na oddéleni, malo kdo mi dokaze poradit, vetsinou mé prepojuji.

Navrhy na zlepsSeni

strava I 45 2%
uklid a Cistota I 10,6%
vybaveni IS 29,8%
modernizace INITEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE  54,8%
dostupnost toalet IEEEEEEEESEEEES————— 22,1%
klimatizace/vytapéni I———— 10,6%
zpUsob podavani informaci TS 27,9%
parkovani I 54,8%
jednani a komunikace |ékaflil ITEEEEEEEEEEE——— 21,2%
jednani a komunikace sester IIEEEEEEEEEEEEEEE———_ 22,1%
objedndvaci systém IS 20,2%
nic jsem spokojen/a W 3,8%
ostatni HE 2,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 28: Navrhy na zlepSeni (vlastni zpracovani, 2023)

10.2.15  Celkova spokojenost s nemocnici

Maximalni spokojenost s Krajskou nemocnici T. Bati, a. s. vyjadfilo pouze 12,4 % vSech
dotazanych. Vice nez polovina respondentt, tedy 55,2 %, vSak vyjadfilo spokojenost
s nemocnici, a to s né¢jakymi drobnymi nedostatky, které na jejich spokojenosti vyrazné nic
nezménilo. Celkové tedy néjakou formu spokojenosti, dle tohoto prizkumu, vyjadiilo vice

nez 75 % dotazanych.

Necelych 23 % respondentil pak bylo v n¢jaké ¢asti s nemocnici spokojeno, ale zaroven se
jim obcas néco nelibilo, a tak se vyjadiili k celkovému hodnoceni neutralné. Je zde prostor

pro zlepSeni nemocnice v mnoha ohledech. Na tyto pacienty je potieba se také zaméfit, a to
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z toho diivodu, aby pii dal§im hodnoceni uvedli, Ze jsou s nemocnici spokojeni a jejich volba

se tak neméla diivod zhorsit, ale zlepsit.

Nespokojeno pak bylo 9,6 % vSech dotazanych — 4,8 % z nich bylo maximalné nespokojeno
a 4,8 % nespokojeno. Jednalo se predevSsim o ty samé pacienty, ktefi uvedli, Ze nebyli

spokojeni s dobou a rychlosti objednani a s komunikaci, ktera probihala s 1ékafem a sestrou.
I ptes to, Ze nespokojenych pacientt bylo vyrazné méné, néz pacientd, kteti byli s nemocnici
a poskytovanymi sluzbami spokojeni, méla by jim i tak nemocnice vénovat pozornost

a snazit se o to, aby odstranila nedostatky a pomobhla tak k vyssi spokojenosti vSech pacientt.

Celkova spokojenost

1 - Maximalné

12,40% spokojen/a
= 2 - Spokojen/a
= 3 - Neutralni
\\ ’ = 4 - Nespokojen/a

5 - Maximalné
nespokojen/a

Obrazek 29: Celkové hodnoceni (vlastni zpracovani, 2023)
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10.3 Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku této bakalaiské prace byly stanoveny cCtyfi vyzkumné hypotézy, které byly
nasledn¢, na zakladé vyzkumu (dotaznikového Setieni), vyhodnoceny, a to jak pomoci

dedukce, tak pomoci vypoctu.

H1: Vice neZ 60 % pacientit navstivilo nemocnici na zdkladé toho, Ze se nachazi blizko
Jjejich bydliste.
To, kde se nemocnice nachazi, je pro mnohé pacienty hlavnim kritériem, pro€ si ji vybrali.

Jak jiz bylo zminéno, nemocnice je v mnoha oblastech spadovou pro cely Zlinsky kraj, a tak

je pro nekteré respondenty KNTB nejbliz§i moznosti.

Dle prizkumu bylo zjiSténo, Ze nemocnici na zakladé toho, Ze se nachdzi v blizkosti jejich

bydlisté, navstivilo 62,9 % pacienti. Hypotéza se tedy pFijima.

H2: Vice neZ 70 % $lo do nemocnice s ditvérou.
Do nemocnice §lo s ditvérou celkem vice nez 86 % respondentli — z toho 41 % s divérou
a 45,7 % spise s daveérou. Hypotéza se prijima.

S nedavérou §lo do nemocnice 15,4 % dotazanych. Jednalo se predevS§im o pacienty, ktefi
nebyli spokojeni s Grovni respektu a ucty, a to ze strany l¢kait ¢i jiného zdravotnického

personalu.

Nejcastéji to byli pacienti ORL, ktefi do nemocnice nesli s diverou, a to z vyse uvedenych

duvodu.

H3: Vice 60 % vyuZilo lékaren, které se nachazi v aredlu nemocnice.

Tuto hypotézu neni mozné piijmout a je nutné ji zamitnout. Lékaren, které se nachazeji
v aredlu nemocnice, vyuziva na zakladé provedeného vyzkumu a jeho vysledki, pouze
58,3 % vsech respondentt. Jedna se tedy o 1,7 % respondentii méné, nez by bylo nutné ke

schvaleni hypotézy.

Respondenti, kteti 1ékaren nevyuzivali je 41,7 %.
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H4: Maximadlni spokojenost s Krajskou nemocnici T. Bati, a. s. nesouvisi s pohlavim

respondenta.
Tato hypotéza bude verifikovana na zakladé étyfpolni tabulky — ¥? rozdéleni.

Tabulka 5: Ctyfpolni tabulka — obecné rozloZeni (vlastni zpracovani, 2023)

Maximalni Pohlavi )
i % Soucty n;.
spokojenost Muz Jena
Ano ni ni o
Ne nai N2 no.
Soucty n; ni n, n

Tabulka 6: Ctyfpolni tabulka — doplnéna (vlastni zpracovéni, 2023)

Maximalni Pohlavi :
i ” Soucet n;.
spokojenost Muz Jena
Ano 2 10 12
Soucty n; 25 30 105

e STANOVENI HYPOTEZ:
Pro verifikaci hypotézy je nutné si stanovit nulovou a alternativni hypotézu.

HO: Maximalni spokojenost s Krajskou nemocnici T. Bati, a. s. nezavisi na pohlavi

respondentti. = nulova hypotéza

HA: Maximalni spokojenost s Krajskou nemocnici T. Bati, a. s. zdvisi na pohlavi

respondenttl. = alternativni hypotéza

e VYPOCET TESTOVACIHO KRITERIA:

K vypoctu tohoto kritéria 1ze vyuzit nasledujiciho vzorce.

m2
5= Tl(|n11n22—n12n21|—5)

X

ninznnz

150)2
,_105(|2+70 —10+23|-22)

=(,067. Po dosazeni hodnot do vzorce ziskame hodnotu 0,067.
12%93%25%80
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e KRITICKA OBLAST:

Hladinu vyznamnosti zvolime jako a = 0,05. Pocet stupna volnosti se vzdy rovna 1.

P i-a(1) 2 ¥ 12005 (1) > ¥ 00s(1) = 3,84.

Hodnota kvantilu, kterou Ize vy¢ist s danych tabulek je 3,84. Jedna o kritickou hodnotu.
e ROZHODOVACI PRAVIDLO:

Hodnotu y? rozdéleni nasledné porovnavame s hodnotou y? 1o (1).

121 1a(l)

0,067 < 3,84, hodnota testového kritéria je mensi nez hodnota kritické hodnoty z tabulky.
e INTERPRETACE:

ProtoZze je hodnota testového kritéria mensi nez hodnota kritické hodnoty z tabulky, miizeme
hypotézu HO potvrdit — maximalni spokojenost s Krajskou nemocnici T. Bati, a. s. nezavisi

na pohlavi respondenta.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZVYSENIi UROVNE
POSKYTOVANYCH SLUZEB

Na zéklad¢ analyzy prizkumu jednotlivych otdzek dotaznikového Setfeni, které byly
vyhodnoceny a popsany v predchozi kapitole, se zde autorka prace zaméti na navrhy a
doporuceni, ktera povedou ke zvySeni irovné nabizenych a poskytovanych sluzeb Krajské

nemocnice T. Bati, a. s.

Jak prizkum ukézal, nemocnice ma kvalitni Groven, ale i pfes to ma své nedostatky, které
maji ndsledny vliv na celkové hodnoceni nemocnice a zaroven ptisobi na to, jak nemocnici

vnima4 Siroka vefejnost, véetné stalych ¢i potencionalnich pacienti.

11.1 Srozumitelnost a podavani informaci

To, jakym zpiisobem jsou informace pacientim podavany, a to jak ze strany lékatt ¢i jin¢ho
zdravotniho personalu, je jednim z kliCovych faktord, ktery muze ovlivnit spokojenost
pacientli se sluzbou, ktera jim byla poskytnuta. Je diilezité, aby poskytovani informaci

probihalo na urcité tirovni, aby pacient rozumé¢l své diagnéze a nasledné 1é¢be.

Kvili velkému poctu pacientti se 1ékaii a dalsi zdravotnicky personal snazi o to, aby
informace byly sdéleny struéné a co nejrychleji. StarSi pacienti proto casto nestihaji
informace o jejich zdravotnim stavu a nasledné 1écb¢ vnimat a pak si nejsou jisti, co maji
vlastné delat. NejlepSim feSenim by bylo, aby se sdélené informace psaly také na zpravu
z vySetfeni €1 samostatny papir — n€kteti 1ékafi tuto metodu praktikuji, jelikoz je to bézné
(naptiklad onkologie), ale mnoho nikoliv. To naznacuje skute¢nost, Ze na kazdém oddéleni
dochazi k jinému zplisobu sdélovani informaci. Bylo by tedy vhodné, aby se v nemocnici

zavedl jednotny zplisob podévani informaci.

11.2 Komunikace

Komunikaéni schopnost je jednou z diilezitych vlastnosti 1€kaiského personalu. Kazdy den
1ékafti, zdravotni sestry nebo dalsi zdravotnicky persondl komunikuji s desitkami pacientt,
ruznych vékovych kategorii, ktefi trpi Sirokou Skalou problémi. Tito pacienti musi
persondlu, a to hlavné 1€kaiim, divétovat. Predevsim starsi lidé, ktefi jsou €asto v nemocnici
sami, jsou vystraseni, boji se a ¢asto nevi, co se bude dit, nutné potiebuji, aby s nimi bylo

komunikovano klidnég, s empatii a srozumitelng.
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V komunikaci, které probiha s pacientem, je také nutné, aby nehovofil jen 1ékaft a personal,
ale aby také pacienti méli dostatek prostoru na podani otdzek, na které by chtéli znat

odpoveéd'.

Kvalita této komunikace a komunika¢nich schopnosti je rozhodujici pro spokojenost
pacienta. Bohuzel, kvili velkému pocétu zdravotnického persondlu, ktery komunikuje
s pacienty, je t€zké neustale tuto schopnost vylepSovat. Vhodné by bylo pofadat v nemocnici
workshopy pro tyto zaméstnance, které budou zvySovat efektivitu komunikace a pfinaset
nové poznatky, jenz by pracovnikiim mohly pomoci v jejich zlepSovani. Nevyhodou by pak

byly finan¢ni ndklady na tyto workshopy ¢i ¢asovéa narocnost.

11.3 Objednavaci systém

Objednavani na vétSinu oddéleni funguje takovym zplsobem, Ze se pacient, ktery jde do
nemocnice, musi objednat pomoci telefonického hovoru. K dalsi objednavce poté dochazi
v ordinaci, kdyz je pacient na vySetfeni. Pro akutni pacienty je na nekterych oddélenich
vyhrazena ordina¢ni doba, a to vétSinou hned rdno. Ti mohou pfijit bez objednéni a nemusi

¢ekat mezi pacienty objednanymi.

Bohuzel, i pies to vSechno stdle dochdzi k nedodrzovéani termini, protoze na kazdého
pacienta je potiebny individudlni ¢as. Piesny Cas objednani je pak diky velkému poctu

pacientt t¢zké dodrZet a dochazi tak diky tomu k posunuti ¢asti u dalSich pacientd.

Bylo by vhodné, aby nemocnice pfistoupila ke kroku, kde se budou pacienti moct objednavat
1 on-line. Pacient by zde uvedl jméno, pfijmeni, datum narozeni, e-mail a telefonni cislo.
Lékati by pak méli objednavkovy systém propojeny s jejich kalendarem, takze by védéli, ze
na urcitou hodinu uZ je n€kdo objednany a neobjednali by tak dalSiho pacienta. To samé by
platilo i naopak — pokud by lékat zapsal pacienta na danou hodinu, dalsi pacient by se na ten
¢as jiz zapsat nemohl. Pomoci by také mohlo to, aby kazdy pacient ke své objedndvce uvadél

diavod navsteévy tak, aby Iékar védél, kolik ¢asu si na daného pacienta musi zhruba vyhradit.

Nasledovné by pacient dostal e-mail a SMS, ve které by byly informace o prohlidce — jeji
datum, ¢as a misto. Pro jistotu by také den pfed navstévou lékate pfiSla znovu SMS zprava

s pfipomenutim terminu tak, aby pacient nezapomnél a termin zbyte¢né nepropadl.
Na oddéleni traumatologie, kde dochézi k nepfetrzitému oSetfovani pacientli s Urazy, by bylo
vhodné zlepsit pofadovy systém. Samoziejmé, akutni piipady, které ohrozuji Zivot pacienta,

maji sviij vlastni vjezd a musi byt oSetieny okamzité. Pacienti, ktefi zde pfijdou sami, si
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odeberou listek, ktery jim pfitadi poradové Cislo — bohuzel, po odebrani listku musi stale
¢ekat, nez si je zavolaji na recepci a az poté muze jit pacient do ¢ekarny. Proto je nutné, aby
doslo ke zlepSeni systému, a to tak, ze jiz pfed tim, nez bude pacientovi listek z pfistroje

vydan, bude muset zvolit, o jaky typ zranéni se jedna.

11.4 Parkovani

I pfes to, Ze se v aredlu nemocnice, a 1 pied aredlem nachazi nékolik parkovacich prostort,
placenych 1 neplacenych a zaroven se zde nachdzi parkovaci dim, tak je kapacita
parkovacich mist stdle nedostatecnd. Pokud do nemocnice pacient piijede autem
v dopolednich ¢i odpolednich hodinach, volné neplacené misto skoro nikdy nenajde, protoze
jsou jiz od brzkych rannich hodin obsazené persondlem nemocnice (pokud tedy nemaji
v aredlu své vyhrazené misto — to mé pouze ale jen malé mnozstvi zaméstnancti). Placenych
mist je pak volnych jen par a obcas se stane, ze pacient musi chvili ¢ekat, nez se néjaké misto

uvolni, a to i v parkovacim dom¢.

Tato skutecnost je predevsim dand velikosti nemocnice, kterd je v nekterych oborech, jak jiz
bylo zminéno, spaddova pro cely Zlinsky kraj. To zplsobuje velké mnoZstvi pacientl
nemocnice, a jelikoz se v nemocnici nachdzi velmi Siroka Skala odd¢€leni a pracovist, jsou
v jednu chvili v aredlu i stovky pacientd, ktefi nejcastéji vyuzivaji praveé své vlastni dopravy

v podob¢ aut.

Nemocnice by proto méla vloZit finance i do vystavby novych parkovacich mist v oblastech,

kde jsou nevyuZzité prostory.

Nejvice vytizend parkovaci mista jsou pak u traumatologie, kde se nachdzi neplacena
parkovaci mista a parkovaci dim. K této ¢asti se dale dostaneme jest¢ v podkapitole

modernizace.

11.5 Strava

Pacienti, jak jiZ bylo zminéno, nemaji pfili§ v oblibé nemocni¢ni stravu. Z nemocni¢niho
hlediska je skoro neredln¢€ vyhovét vSem pacientiim tak, aby byli v tomhle ohledu spokojeni.
Kwvili individualnim dietdm ¢i omezenim, které se pokrmu tyka, je velmi tézké ptipravovat

A4

jidla pro stovky pacientd, a to bez vyssi financni zatéZze.
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Nemocnice by mohla zavést stravovani v podobé rautu pro pacienty, ktefi jsou schopni
normalné€ fungovat a nemaji zadné omezeni. Tento zptisob funguje napiiklad jiz na porodnim

oddéleni.

Pacienti by si také mohli pfiplatit, aby si pfed pobytem v nemocnici mohli jidlo sami vybrat
z nabidky, pfipadné upravit dle jejich preferenci. To by vylepSilo hodnoceni tykajici se

stravy a zaroven by nemocnice m¢la urcity vydelek.

11.6 Modernizace

Asi nejdulezitéjsi casti z celé kapitoly navrhii a doporuceni je pravé modernizace. Vice nez
50 % vsech respondentt v priazkumu uvedlo, Ze by nemocnice potiebovala modernizaci, a

to aspon ¢astecnou.

S modernizaci nemocnice jiz zacala, a to pfedev§im v ¢ekdrnach nékterych oddéleni, kde
nakoupila nové vybaveni. Déle jiz nemocnice na konci roku 2022 opravila a provedla
modernizaci JIP na internim oddéleni. V tinoru roku 2023 také probihaly rekonstrukce JIP
na kardiologii a oddéleni chirurgie. V bfeznu pak zapocaly rekonstrukce operacnich sala.
V letoS$nim roce maji v planu v modernizaci nemocnice pokracovat. Modernizace a opravy
budou probihat také pediatrii a operatnim sale na oddéleni gynekologicko-porodnim.
Soucasti mé byt napiiklad vystavba nové porodnice, rozsifeni hematologicko-transfuzniho
oddéleni ¢i modernizace a rekonstrukce oddéleni plicniho, které je momentalné ve Spatném

stavu.

Hejtman Radim Holis uvedl, Ze koncept modernizace celé nemocnice je navrzen univerzalné
a variabilné tak, aby se pfipadn¢ mohly déle provadét dalsi ptistavby. Momentalné padla
volba na variantu, které je financn€ nejvyhodnéjsi, a jsou na ni dostate¢né zdroje. Cely plan
modernizace KNTB je nésledujici. Zlinsky kraj chce s pomoci zdrojii z evropskych fondii
investovat v nasledujicich 4 letech do aredlu nemocnice ptes 2 miliardy korun ¢eskych. Plan
zahrnuje opravu a modernizace stavajicich oddéleni. Na konci roku 2024 a na zacatku roku
2025 se zacne stavét novy pavilon pro matku a dité. Do toho stavajici se pak ptestéhuje

oddéleni o¢ni, ORL a ortopedie.

Nejvétsim projektem je pak vystavba upln€ nového polybloku urgentni mediciny. Toto také
navazuje na navrh jednoho z respondent, ktery uvedl, Ze by byla vhodna urcita centralizace
oddéleni, tak aby nedochdzelo k neustdlému pievozu pacientl mezi odd¢lenimi. Nové

urgentni centrum bude fungovat na principu, ze bude obsahovat vSe potfebné pro feseni
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akutnich pfipadii. Nova budova urgentu bude slozena z pétiblokll, a to po péti patrech.

Nebudou zde nutné pievozy pacientll v ramci nemocnice a jinych odd¢leni.

Prvni podlazi bude slouzit pro urgentni pfijem a zobrazovaci metody. Nasledn¢ ve druhém
patie bude postavena invazivni kardiologie, JIP pro kardiologii a neurologii a také
endoskopie. Na tietim patie se budou nachédzet operacni saly, anesteziologicko-resuscitacni
oddéleni a JIP pro chirurgii a internu. Ltizkova ¢ast se pak bude nachazet ve ¢tvrtém a patém
patie. Na stieSe by mé byt také vybudovan heliport, ktery se nyni nachazi vedle vozového
parku zdravotnické zachranné sluzby. V podzemi této budovy se bude nachazet nové

parkovisté, které pfispé&je k rozsifeni kapacity parkovacich mist pro vetejnost.

Tento plan by mél vyvrcholit v letech 2027 a 2028. Odhadované néklady pak ¢ini zhruba 4

miliardy.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se zameéfila na spokojenost pacientli se sluzbami, které poskytuje

Krajskd nemocnice T. Bati, a. s.

Spokojenost pacientii je pro nemocnici ukazatelem, ktery dava piehled o kvalité
poskytovanych sluzeb — spokojeny pacient je odrazem celkové kvality. Jako je tomu
1ujinych podnikii ¢i organizaci, i zdravotnické zatfizeni by mély mit na prvnim misté
uspokojovani potteb svych zdkazniki, v tomto piipad¢ pacienti. Hodnoceni téchto pacientli
je pak pro nemocnici pfinosné, a to zejména z toho divodu, Ze jim pomahd neustile
zlepSovat nabizené sluzby, na zaklad¢ jejich pozadavkl a pfipominek, které se neustale

s dobou méni.

Krajska nemocnice T. Bati ve Zlin€¢ ma pro své pacienty Siroky vybér odbornych pracovist
a odd¢leni. Jejim cilem je poskytnuti co nekvalitnéjsi péce pacientiim, a to ve vSech
specializovanych oddélenich, které se v KNTB nachdzi. Hodnoceni spokojenosti se
v nemocnici provadi kazdy rok, a i diky tomu bylo umoZznéno marketingovym oddé€lenim

nemocnice provést tento prizkum pro bakalaiskou praci.
Bakalatska prace se skladdala ze dvou hlavnich ¢asti, a to teoretické a praktickeé.

V teoretické Casti bylo na zaklad¢ odborné literatury vypracovano nékolik kapitol, které se
tykaly marketingu a marketingu ve zdravotnictvi, marketingu sluzeb, dale zakaznika a také
marketingového mixu. V neposledni fad¢ zde byl pfedstaven marketingovy vyzkum. Tato

¢ast slouzila jako teoretické vychodisko pro praktickou ¢ast bakaléaiské prace.

rowr

Prakticka ¢ast se jako prvni zabyvala predstavenim Krajské nemocnice T. Bati, a. s., ktera
se nachazi ve Zliné a je jednou z deseti nejvétiich nemocnic v Ceské republice, jeji historii,
charakteristikou, déle také organizacni strukturou nemocnice a jejimi oddélenimi. Cilem
praktické casti bylo analyzovat odpovédi respondentli dotaznikového Setfeni, vytvorit

grafické znazornéni a nasledné tato data interpretovat.

V praktické ¢asti také bylo jednim z ukold navrhnout a doporucit zmény ¢i zlepSeni, které
by vedly ke zvySeni urovné poskytovanych sluzeb. Nejvice pfipominek ke zlepSeni
sméfovali pacienti k tomu, Ze by nemocnice potiebovala modernizaci. Ta jiz od konce
minulého roku zacala probihat a jeji vyvrcholeni se o¢ekava na prelomu roku 2027/2028.
Dal§im nejvice zmifiovanym problémem v aredlu nemocnice je parkovani, které by

nemocnice méla fesit. Nachazi se zde nedostatek parkovacich mist a bylo by tedy vhodné
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vybudovat dalsi mista, a to v prostorach, které nejsou vyuzivany. S probihajici modernizaci

dojde k vybudovani parkovacich gardzi v podzemi nového centra urgentniho piijmu.

Dle pruzkumu Ize vidét, ze sluzby nabizené Krajskou nemocnici T. Bati jsou na kvalitni
urovni, ale stale se zde nachazeji néjaké nedostatky. Nemocnici jde hlavné o to uspokojovat
potieby svych pacientii a nabizet jim co nejkvalitnéjsi sluzby. Toho mé v planu jesté vice
docilit pomoci planované modernizace, kterd jiz zapocala na konci minulého roku

a vyvrcholit ma na prelomu roku 2027 a 2028.

Hodnoceni spokojenosti je nutné provadét 1 nadale, aby nemocnice poznala, ve které ¢asti

doslo ke zlepseni a kde doslo naptiklad k poklesu spokojenosti pacienti.
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Odd¢leni Pocet

Traumatologie 18
Chirurgie 14
ORL 12
Gynekologicko-porodni 11
Interna 10
Neurologie 5
Kozni 5
Pediatrie 4
JIP 3
Kardiologie 3
Hematologie 3
Stomatologie 3
Rehabilitacni 2
Ortopedie 2
Ustni, &elistni a obli¢ejova chirurgie 2
Urologie 2
Onkologie 1
Plicni 1
O¢ni 1
Telovychovné I¢katstvi 1
Endokrinologie 1
Gastroenterologie 1
Celkem 105




