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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na vytvoieni marketingové strategie VSeobecné fakultni
nemocnice Vv Praze. V teoretické ¢asti je popsana teorie marketingu a marketingovy a ko-
munika¢ni mix. Dale je zde také marketing ve zdravotnictvi, ukazujici n¢které odlisnosti
této sféry, a kapitola je vénovana i marketingovému planovani a strategii. Cast prakticka
obsahuje interni analyzu nemocnice, zhodnoceni stavu marketingu a analyzy mikroprostie-
di a makroprostfedi. V zavéru prace je prezentovana marketingova strategie, sloZzena ze
dvou ¢asti, a to z navrhu na zménu marketingového fizeni a z projektu. Obé ¢asti navrzené

strategie jsou podrobeny ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketing, marketing ve zdravotnictvi, marketingovy mix, marketingové

planovani a strategie, nemocnice

ABSTRACT

The thesis is based on creating a marketing strategy of the General University Hospital in
Prague. Theory of marketing such as marketing and communication mix is described in
theoretical part of the work. There is also defined healthcare marketing, which is quite spe-
cific, and the next chapter is based on marketing planning and strategy. Practical part in-
cludes internal analysis of the hospital, evaluation of the status of marketing and analyses
of microenvironment and microenvironment. At the end of the work there is presented a
marketing strategy, which consists of two parts, namely suggestion of marketing manage-
ment and the project. Both parts of the suggested strategy are subjected to the time analy-

sis, cost analysis and risk analysis.

Keywords: marketing, healthcare marketing, marketing mix, marketing planning and strat-

egy, hospital
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UvVOD

Marketing zdravotnickych sluzeb se od marketingu ostatnich odvétvi velmi 1isi a to zejmé-
na u statnich zdravotnickych zatizeni. Hlavni cil totiz U nemocnic neni v generovani zisku
ale v poskytovani kvalitni zdravotni péfe. Neni tomu jinak ani u stanovenych ci-
It marketingového fizeni VSeobecné¢ fakultni nemocnice v Praze. Hospodateni
S omezenymi vetfejnymi prostfedky a také povinnost oSetfit vSechny pacienty se odrazi
v marketingovych cilech organizace. Pro nemocnice je tedy spiSe dulezité si vybudovat
dobré jméno a udrzovat dobré vztahy se sponzory, médii a také s vefejnosti a pfizplsobit

tak marketingové fizeni a uvédomit si jeho dulezitost.

V teoretické Casti se nachazi podrobny rozbor dané problematiky marketingu a marketingu
ve zdravotnictvi, kde jsou rozdily zcela patrné, jako napiiklad v marketingovém mixu kla-
sického pojeti marketingu a v marketingovém mixu ve zdravotnictvi. Popsdna jsou také
specifika oblasti zdravotnického marketingu, rizné druhy produktu a zakaznici ve zdravot-

nictvi. Soucasti jsou 1 teoretické zaklady pro tvorbu analyz pro mikro a makro prostredi.

V praktické ¢asti je aplikovan teoreticky zaklad z uvedenych oblasti na VSeobecnou fa-
kultni nemocnici v Praze. V interni analyze nemocnice jsou uvedeny zakladni informace o
nemocnici, historie, struktura fizeni a popis zaméstnanct. Nasleduje analyza hospodateni a
analyza stavu marketingu v nemocnici, v¢etné kvality poskytované péce. Situacni analyza
je tvofena PEST analyzou, kde jsou uvedeny vlivy pusobeni politického, ekonomického,
socidlniho a technologického prosttedi, a SWOT analyzou, ktera poukazuje na silné a slabé

stranky, prileZitosti a ohroZeni nemocnice.

Projektova cast prace obsahuje navrh kratkodobé marketingové strategie, zaloZzené na
zméné V organizacni struktufe a na projektu Prevence 2017. Realizace dil¢ich ¢asti strate-

gie jsou podporeny nakladovymi, ¢asovymi a rizikovymi analyzami.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je na zakladé veSkerych analyz vytvofiit kratkodobou marke-

tingovou strategii VSeobecné fakultni nemocnice v Praze.

Teoreticka ¢ast ma za cil vypracovani teoretického zdkladu marketingu, marketingu ve
zdravotnictvi, strategického planovani v marketingové komunikaci a podklady pro analyzy

prostifedi nemocnice.

Prakticka ¢ast navazuje na Cast teoretickou, kde jsou obecna teoreticka vychodiska apliko-
vana na konkrétni zdravotnické zafizeni, kterym je VSeobecnd fakultni nemocnice v Praze,
a jsou také vytvoreny analyzy prostiedi. Cile této Casti jsou tedy analyzy uvedeného zdra-

votnického zafizeni.

V projektové Casti prace se nachazi marketingové strategie, ktera je tvofena ze dvou ¢asti,
a to z navrhu na reorganizaci marketingového fizeni a z vlastniho projektu, z nichz kazda
ma definovany vlastni dil¢i cile. Navrh na zménu v organiza¢ni struktufe ma za cil zlepsit
stav soucasného marketingu VSeobecné fakultni nemocnice v Praze. Projekt Prevence
2017 ma definované cile dva a to zvysSeni dobrého jména a povésti nemocnice v jiné mést-

ské Casti a zvySeni poctu preventivnich vysetfeni a povédomi o prevenci.
Prace byla zpracovana na zakladé nasledujicich metod:

e Literarni reSerSe — pouZitd pro vypracovani teoretické casti.

e Komparace — metoda pouZzita v teoretické i v praktické ¢asti u srovnavani dvou
ruznych objekti, pro zjisténi stejnych i riiznych stranek.

e Abstrakce — vyuzita v teoretické Casti pii hledani pouze podstatnych znaka.

o Konkretizace — v praktické ¢asti pii uptesniovani informaci.

e Syntéza — pouZita za Gcelem definovani cilli prace v projektové Casti.

e Analyza — metoda pouZita v praktické i projektové ¢asti.

Interni analyza, Situa¢ni analyza, analyza PEST a SWOT jsou pouzity v praktické ¢asti

prace.

Nakladové, ¢asové a rizikové analyzy pro ovéfeni realizovatelnosti strategie jsou pouzity v

projektové ¢asti prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGU

Prosperita ekonomickych subjektti na trhu se odviji od jejich schopnosti generovat zisk a
mnohdy dokonce i pfezit v daném prostiedi. Kli¢ovou roli v tomto procesu hraje marke-
ting. Financovani, ucetnictvi a dal$i podnikatelské ¢innosti nejsou efektivni, pokud neni
firma schopna prodéavat nabizené zboZi a sluzby, coZ zavisi na jejich poptavce. Uspéch a

prosperita tedy piimo zavisi na marketingu.

1.1 Definice

Existuje cela fada definic tohoto odvétvi, avSak ne vSechny zcela zahrnuji jeho aspekty.
Vétsina populace si pod pojmem marketing stale predstavuje jen reklamu v televizi nebo
inzerci v tisku a vidi tak pouze né€které z funkci marketingu, v tomto ptipadé podporu pro-
deje a reklamu. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 15) bude vzdy prodej nezbytny, ale mar-
keting se musi zaméfit na to, aby organizace prodala vice, nez by ji stacilo k fungovani na
trhu. Dale také tvrdi, Ze musi dojit k tak dobrému pochopeni zakaznika, ze se pozdéji pro-
dukt bude prodéavat sam, idealné pak najit cilovou skupinu, ktera bude produkt nakupovat.
kde se manazeti snazi najit to, co si lidé budou chtit koupit piedtim, nez dojde k samotné
realizaci projektu. Novodoby marketing tedy hleda jak nejlépe uspokojit socialni potteby
zakaznikt. Definice marketingu spo¢iva v uspokojeni potfeb zakaznika a soucasného vy-
tvafeni zisku. Jako ptiklad 1ze uvést firmu IKEA, ktera na zaklad¢ potieb zakazniku, tyka-
jicich se kvalitniho nabytku za nizkou cenu, vytvoftila koncepci prodeje rozmontovaného
nabytku. Inovace spocivala v zapojeni samotného zakaznika a tim doslo ke sniZeni prodej-

ni ceny nabytku. (Kotler, 2007, s. 31)

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je marketing definovan jako soubor insti-
tuci a procest pro vytvafeni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hod-
notu pro zékazniky, klienty, partnery a celou spolec¢nost. Oproti starsi definici je tato roz-
dilna pfedevsim v prezentovani marketingu jako Sirsi aktivity. Nejedné se pouze o funkci
ale o cely vzdé€lavaci proces. Starsi definice této asociace definovala marketing jako orga-
niza¢ni funkci, a soubor procesil pro vytvareni, komunikaci a pfeddvani hodnot zédkazni-

kim a fizeni vztahy vzajemnych vztaht pro pfineseni benefiti organizaci. (AMA, 2013)

Svétlik (2005, s. 9) definuje marketing jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,

predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zadkaznika efektivnim a
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vyhodnym zpasobem zajistujicim splnéni cilti organizace. Kotler (2007, s. 40) jej vysvét-
luje jako proces, zahrnujici fadu prifezovych ¢innosti, a ovliviiujici vSechny firemni sub-
systémy jako naptiklad zasobovani, vyrobu, prodej, personalistiku, ekonomiku 1 fizeni fir-

my.

Marketing je mimo jiné také néstrojem podnikového fizeni, vytvarejici optimalni most
mezi zajmy podnikateld a kupujicich a lze chépat také jako nauka o trhu, podnikatelskych

koncepcich, kterda ma dilezitou pozici v trznim hospodafstvi.

1.2 Marketingovy mix

Z definici marketingu je jiz zfejmé, ze marketing neni pouze reklama, ale ze se zabyva
produktem, uspokojujicim potieby zakazniki. Takovy produkt vSak musi byt pro spotiebi-
tele dostupny na vybraném misté za piijatelnou cenu a obsahovat takovou miru informaci,
aby spotiebitel mohl urcit, zda dojde k uspokojeni jeho potieb. Pti tomto procesu tak do-
chazi k planovani, organizaci, zavadéni a kontrole danych postupti. Metoda, ktera Ize pou-
Zivat pfi sestavovani produktové strategie podniku tak, aby oslovil dané cilové skupiny na
trhu, se podle Kotlera a Armstronga (2010, s. 76) nazyva marketingovy mix. Nazev této
metody je odvozen kvili tomu, Ze na sestaveni mixu je tieba pouzit ¢ast z kazdého elemen-
tu a touto kombinaci tak vytvofit idealni smés. Vytvofeni mixu neni pouze jednordzova
zalezitost. Nejprve je provedena analyza zdkaznickych potieb, zahrnujici jejich vek, pfi-
jmy, pohlavi, vzdélani, jejich ocekavani ohledné produktu, pfistup konkurence k firmé,
ktera ho nabizi, a Casové vyuziti produktu. Je nutné neustale sledovat konkurenci a snazit
se o adaptaci produktu, ceny, komunikace a distribuce, aby byl tspéch dlouhodoby. Aktivi-
ty, umoznujici rizné variace mixu, nebo také 4 P jsou nasledujici: Product (produkt), Price
(cena, prodej), Place (distribuce, pozice) a Promotion (komunikace, propagace). (Pride a
Ferrel 2016, s. 6-9)
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PRODUCT
(PRODUKT)

PRICE (CENA)

Slevy, srazky, ter-

Jakost, design, funkce miny

PROMOTION
(KOMUNIKACE)

PLACE
(DISTRIBUCE)

Sortiment, do- Podpora prodeje, image,

prava, zasoby reklama

Obrazek 1 — Marketingovy mix (vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera 2013,
S. 25)

1.2.1 Produkt

Produkt je definovan jako hmotny statek, sluzba nebo myslenka, stavajici se ucastnikem

trzni smény a slouZzici K uspokojeni potieb.

Produkty, které uzivame v kazdodennim Zivoté, jako naptiklad Coca Cola, kreditni karta
Visa nebo telefon znacky Apple, jsou vysledky uspésného marketingového tsili. Produk-
tova ¢ast mixu hleda to, co zakaznik chce. Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s.
71) tikaji, ze existuji tfi formy produktu: vyrobKy, sluzby nebo myslenky. Vyrobek nebo
zbozi je hmotny produkt nebo také to, na co lze sahnout. Sluzba je podle Vastikové (2014,
s. 13) jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muize nabidnout druhé strané, a
ktera je v zasad€ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mize, ale
nemusi byt spojena s hmotnym produktem. Doprava, vzdélani, bankovnictvi, zdravotnicka
péce, kadetnické sluzby a spousta dalSich se fadi mezi sluzby. Myslenky neboli ideje zahr-
nuji koncepty, filozofie a pfedstavy spolec¢nosti. Typickym ptikladem je manzelska porad-
na, kde poradce prodava napady na zlepseni dané situace. Jako dalsi 1ze uvést dalsi porad-

ny, politické strany nebo skoly. Rozhodovani o produktu v modelu 4 P a souvisejici aktivi-
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ty jsou dilezité, protoze jsou pfimo spojeny s uspokojovanim potieb zakaznik. Aby méla
organizace sortiment vyrobkd, pomoci kterého dosdhne svych cilii, musi marketéfi vyvijet
produkty nové, upravovat stavajici a také eliminovat produkty s nedostatkem kupujicich

nebo ty bez piijatelnych ziska.
Produkt je slozen ze tii zakladnich vrstev, z nichz kazda predstavuje jiné atributy:

1. Jadro produktu — jedna se o prani, o¢ekavani zakazniku ale i problémy.
2. Vlastni produkt — pfedstavuje kvalitu, obal, design, znacku a dalsi.

3. Rozsiteny produkt — jaky je servis, zaruka, rychlost dodani a instalace.

Pfi budovani znacky jako casti vlastniho produktu musi podle Foreta (2003, s. 132) byt
splnény tyto Ctyfti faktory:

1) Diferenciace — jde o to, aby znacka byla jedine¢na a tak i odlisna od konkurence.

2) Relevantnost — nazev znacky musi byt spravné zvolen a piedstavovat pro zakazniky
urcity vyznam.

3) Prestiz — piimo souvisi s kvalitou produktu a lze dojit k posileni nazvu slovem z ci-
ziho jazyka.

4) Znalost — je zavisla na tom, jak je znacka proslula mezi zakazniky a jak moc se o ni
mluvi. Znacky, které funguji na trhu déle, maji svou znalost po 1éta prakticky ne-

zmeénénou.
Obal produktu je také dalezitym parametrem, ktery ma tii hlavni funkce.

a) Ochranna funkce — proti piipadnému poskozeni pfi ptevozu a distribuci.
b) Informacni funkce — udava typ produktu, instrukce a navody k pouziti.
€) Vizualné komunikacni — odliSeni kvuli konkurenci, barevnost, upoutani pozornosti

na prvni pohled, umisténi loga. (Kotler, 2003, s. 144)

1.2.2 Cena

Cena je spjata s rozhodnutimi a aktivitami, spojenymi s ¢innostmi celkové cenové politiky
a stanoveni ceny zbozi. Jedna se o rozhodujici slozku marketingového mixu, protoze za-
kaznikiim udava hodnotu, za kterou je mozné produkt koupit, anebo z pohledu vyrobct
naopak prodat. Jak uvadi Berkowitz (2010, s. 209), cenotvorba je nejcastéji pouzivana jako
konkuren¢ni nastroj a intenzivni cenova konkurence nékdy mize vést az k cenovym val-
kam mezi spole¢nostmi. Vys§i ceny mohou byt pouzity za ucelem ziskdni lepSiho image.

Kupftikladu firma Apple se do povédomi zékaznikl v pribéhu nékolika let zapsala jako
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firma s produkty vysoké kvality, ale i ceny. Velice Casto se marketéfi spiSe zamétuji na
aktivity jako propagace a pruzkum trhu, coz jim pfijde jako zajimavéjsi aspekty, ale cen¢ je

tteba vénovat nemalou ¢ast pozornosti.

Cenova politika spole¢nosti je dulezita z nékolika divodi. Prvnim z nich jsou cenova vari-
abilita, diky které lze zmény provést rychle a Gi¢inn¢, zejména v ptipad¢ zvraceni aktivity
konkuren¢nich firem ve vlastni prospéch. Ve srovnani s timto krokem je zména produktu
nebo distribucniho kandlu nakladnéjsi a také podstatnéji zdlouhavéjsi, protoze se muze
projevit az po nékolika mésicich. Stejné je tomu tak i u propagacnich rozhodnuti, které
vyzaduji dodate¢nou financni investici. Prestoze je dualezité zmény v cendch a nasledny
vliv na vnimani produktu planovat, jsou tyto zmény ze vSech ostatnich ¢asti marketingové-

ho mixu nejrychlejsi.

Druhym divodem je spravné urceni ceny produktu. VSechna cenové rozhodnuti v rdmci
produktu musi vychazet z fadnych vyzkumi, analyz, strategickych cili a organizace pro-
duktu. Unahlena rozhodnuti ¢asto vedou k nizS§im vynosum, pfili§ nizka podhodnocena
cena produktu zase jak ke ztraté potencialnich pfijmu, tak i k hodnoceni kvality ze strany
cilovych skupin podle ceny a je-li tato cena zvySena po n&jakém Case, stavajici zakaznici
mohou pravem citit nespravedlnost ze strany prodejce. Ptili§ vysoka cena mtize potencidlni
kupce odradit uplné€. Stanoveni ceny tak ma byt provadéno tymem odbornikli po fadném

vyzkumu, berouci v uvahu vSechny proménné na trhu a samotnou znacku.

Tteti diivod je fungovani stanoveni ceny jako spous§té¢ prvniho dojmu. V nékterych kate-
goriich produktu je bézné, Ze si spotiebitel udéla sviij dojem o kvalité a relevanci pouze na
zéklad¢ urcené ceny a tak rozhodnuti o koupi produktu nebude zaviset na celkové hodnoté
vyrobku, nebo marketingového mixu. Prvni dojem vyvolany cenou tak mize zptsobit ne-
objektivni hodnoceni zakaznika, ale z jeho strany je tu i moZnost, Ze mu stanovena cena
nepiijde dulezita.

Cenova politika je také klicem k podpoie prodeje, kde je pouze limitovany ¢as na procen-
tualni slevy nebo nabidku dva v jednom. Takové nabidky maji za cil zvySeni z4jmu o pro-
dukt ve form¢ vyuziti specialnich nabidek a akci. Jedna se o dobry zptlisob zvyseni prodeje
ale jen pokud nejsou takové akce poradany prili§ asto, coz by vedlo k odlozeni koupé ku-

pujicich do dal$iho sniZeni cen. (Pride a Ferrel, 2016, s. 6-9)
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1.2.3 Distribuce

Distribuce nebo také misto je vV marketingovém mixu soubor metod nebo proces jak piimo
piinést nebo pfiblizit dany produkt k zakaznikovi. Jinak feceno se jedna o to, kde byl pro-
dukt koupen nebo je mozny koupit. Tento pohyb je proveden bud’ pfimo anebo prostied-
nictvim riznych prostfednik, kterymi jsou distributofi, velkoobchodnici a maloobchodni-
ci. Novym mistem je diky rozvoji digitalni komunikace i internet, slouzici jako samostatny
trh zbozi. Diky spravnému vybéru mista je spolecnost schopna trvale navysit prodej, zvét-
Sit svlij podil na trhu a své zisky. Cil mnoha firem v distribuci spoc¢iva v dosazeni cilového
publika ve spravny ¢as pomoci nalezeni spravného mista, kde se nachazi jejich podnikatel-

sky cil a kde cilovy trh.

Vyznamnou roli v této ¢asti marketingového mixu hraje podle Kotlera, Wong, Saunderse a
Armstronga (2007, s. 958) distribu¢ni kanal, jehoz ikolem je pfemisténi produktu od vy-
robce ke spotiebiteli. Jeho soucasti jsou i vesketi zprostiedkovatelé, zapojeni do procesu.
Jsou jimi spoleCnosti tieti strany, coz jsou osoby a organy nezavislé na ucastnicich, ale
zapojeny do zalezitosti dané problematiky. V distribuci to jsou prodejci v maloobchodu i
velkoobchodu, dopravci a poskytovatelé skladovych prostor.

Existuji ¢tyfi typy distribu¢nich kanala:

1. P#ima distribuce - Produkt je spotiebiteli poskytovan vyrobcem piimo. Vyrobce ta-
ké muze vlastnit vSechny ¢asti distribu¢niho kanalu a nabizet maloobchodni prode;.
Pro pfimou komunikaci je pouzivan internet. Vyhodou je celkova kontrola nad pro-
duktem, image spolecnosti a zpétna vazba zkuSenosti uZivateld.

2. Nepiima distribuce — Vyrobce pro prodej produktu vyuziva sluzeb prostrednikii.
Produkt je prodan velkoobchodnikovi, ktery zafidi dalsi distribuci v maloobchodu,
coz vede k rustu ceny produktu, kvuli provizi pro oba ¢leny fetézce. Tato distribuce
je nezbytna pro velkovyrobce, prodavajici pfes mnoho maloobchodniki.

3. Duadlni distribuce — Spole¢nost vyuziva obou jiz zminénych distribuci a produkt je
tedy prodan piimo nebo prostiednikovi. Tento prodej piinasi §irSi okruh spotiebite-
14, avSak neni pro vyrobce zcela bezpe¢ny kvuli pfipadnému konfliktu obou cest.
Uzivatelské zkuSenosti se mohou lisit a vysledny obraz daného vyrobku miize byt
negativni.

4. Zpétna distribucni cesta — Posledni, nepfili§ Casto pouzivana metoda, umoziuje

spotiebiteli zaslat produkt zpét k vyrobci, coz ji od ostatnich tfech znacné odlisuje.
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Jako ptiklad slouzi recyklace, kdy cilové skupiny zasilaji material zpét na vyrobu

za ucelem vydélku.

Soucasti distribucnich cest jsou zprosttedkovatelé, hrajici podstatnou roli v celém procesu,
protoze usnadiiuji proces zejména diky svym odbornym znalostem a zku$enostem v oboru.
Jsou znamy Ctyfti hlavni typy zprostiedkovatel. Prvnim z nich jsou obchodni zastupci spo-
le¢nosti, plnici funkci nezavislych subjektt a reprezentujici danou firmu pfi jednani s kli-
enty. Obchodni zéastupce prodavany produkt tedy nevlastni a obvykle ziskava platové
ohodnoceni v podob¢ provizi nebo odmén. Tak jako obchodni zastupci jsou 1 velkoobcho-
dy nezavislé, ale 1isi se ve vlastnictvi produktu, ktery je v tomto piipadé obchodnikem za-
koupen do svého vlastnictvi a skladovan ve velkoskladech a nasledné prodan za vyssi cenu
neZ zakoupenou. Velkoobchodnici koncovému uzivateli prodavaji jen ztidka, jejich zakaz-
niky jsou pfedevsim jini zprosttedkovatelé, nejcastéji maloobchodnici. Tretimi prostiedni-
Ky v distribu¢nich cestach jsou distributofi, ktefi se od predeslé kategorie 1isi pouze v po-
vinnosti proddvat pouze jednu znacku produktu nebo jedné spolecnosti, se kterou miva
dobré obchodni vztahy. Maloobchodni prodej uzavird vycet zakladnich zprostfedkovatela.
Své produkty zakupuji od velkoobchodniki a distributort a prodéavaji je ptimo zakaznikiim

opét za pritomnosti maloobchodni marze. (Kotler, Shalowitz a Stevens, 2008, s. 8-10)

Ptima distribuce bez zprostiedkovatelli a zapojeni distribu¢niho kanalu se pro spolec¢nosti
muze jevit jako jednodussi a efektivnéjsi varianta, také diky internetu, umoznujicimu rych-
lejsi interakei mezi prodavajicimi a kupujicimi. V praxi v§ak musi firmy zajiSt'ovat vlastni
distribu¢ni operace. Mnoho vyrobcii kuptikladu spotfebniho zboZi ma snahu o distribuci
svych produktti do co nejvice obchodd, které se mohou nachazet v blizkosti jeden druhého.
Bylo by pro spolecnost zna¢né kontraproduktivni a nakladné se pokusit zajistit odbyt pro-
dukt bez detailné vypracovaného planu distribu¢niho kandlu. DalSim ptikladem nutnosti
distribu¢niho kanalu je prodej elektroniky pfimo od vyrobce, ktery ma vSak zajisténou do-

pravu nezavislou kuryrni sluzbou. (Pride a Ferrel, 2016, s. 6-9)

1.2.4 Komunikace

Komunikace jako sou¢dst marketingového mixu zahrnuje vSechny c¢innosti interakce se
zakaznikem, tykajici se vyrobku, jeho funkci a benefiti. Pro konverzaci s cilovymi skupi-
nami je zde vytvofen komunikac¢ni kanal, jehoz cilem je prostfednictvim komunikacnich
nastrojli pfitdhnout pozornost spotiebitele a motivovat jej k z4jmu o koupi. Spolecnost na-

vrhla produkt, stanovila cenu a nyni je nutné zah4jit konverzaci se zdkaznikem o produktu,
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spojit se s riznymi médii za Gcelem zvyseni povédomi a také know-how firmy. Informace
poskytované zakazniklim v této fazi pomahaji v rozhodovani o nakupu a tak casto dochazi
k financovani propagacnich aktivit, které napomahaji i ke zvySeni prodeje anebo veérnosti
zékaznikl. Foret (2003, s. 49) popisuje, Ze existuje vsak 1 mnoho propagacnich cilii, zame-
fenych jinam nez na zvySeni prodeje, jakymi jsou pfijeti novych produktl, upeviiovani

pozice znacky na trhu a ziskéni konkuren¢ni vyhody.

Kazda organizace ma ohledné svych propagacnich aktivit jind oekavani, ktera se pozd¢ji

pfemeéni na cile. Nejcastéji se jedna o tento vycet ocekavani vyrobcti:

e Budovani povédomi — Znacka nebo produkt na trhu musi vytvaret identitu spolec-
nosti. Ve vétsing piipadl to je u relativné novych firem, zna¢ek nebo produkti,
mén¢ Casto pii rebrandingu a neuspéchu s produktem. Nasledné je nutné vybrat
propagacni aktivity, pomahajici informovat zdkazniky o spolec¢nosti a produktu.

e Vzbuzeni zdjmu — Zakaznik je jiz o produktu informovan prostfednictvim néekte-
rych aktivit a tak se spolecnost snazi vzbudit jeho zdjem. Pozornost je zaméfena na
identifikaci potifeby, kterd je pro spotiebitele nenaplnénd a mé tedy touhu produkt
vyzkouSet.

e Poskytovani informaci — Podniku ¢as od Casu sta¢i pouze poskytnout informace o
produktu a jeho vyhodach, vlastnostech a vyuziti a to predev$im kdyz je produkt na
trhu novy.

e Stimulace poptavky — Podnik v této situaci podporuje prodej. Pokud by byl nizsi
nez je obvyklé, je pro firmu vychodiskem opétovni zapojeni stalych zdkaznika a
snaha o ziskani novych tim, Ze si produkt vyzkousi. V dalSich ptipadech se vyuziva
dovolenych a svatki v pribéhu roku, kdy si mohou zékaznici produkt zadarmo vy-
zkouset na specidlnich akcich.

o Diferenciace produktu — Spole¢nosti vyuzivaji propagacni aktivity k rozliseni pro-
duktu tak, aby byl jedine¢ny a snadno zapamatovatelny. Nejcastéji se tak déje v pii-
tomnosti vice konkurentli na trhu. Diiraz je kladen na silné stranky a vyhody, které

konkurent nenabizi nebo alesponi ne tak dobfe.

KaZzda propagacni ¢innost je vzdy zaméfena na konkrétni cilovou skupinu, na které také
zavisi vySe rozpoctu. Aktivita je tedy vytvotfena zpravami a informacemi mezi odesilateli a

piijemci. Existuji vSak 1 dalsi ¢lenové tohoto komunikacniho fetézce, mezi které patii:

1. Hlavni cilova skupina — Byvali, stavajici a potencialni zakaznici produktu.
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2. Ovliviiovatelé — Tato kategorie je tvofena lidmi nebo organizacemi, majici svij vliv
nad cilovou skupinou. Pozitivni jednani s témito zastupci se muze totozné odrazit
Vv podpofe prodeje, ale i v know-how firmy. Jsou jimi média, obchodni sdruzeni,
z4jmove skupiny a dalsi.

3. Clenové distribuéniho kanalu — Produkt je zpracovavan a nabizen zikaznikovi
s pouzitim distribu¢niho kanalu a jeho ¢lenové jsou tedy dilezitymi komponenty.
Maloobchodnik si tak maze zvolit produkt ve vice prominentnim postaveni.

4. Ostatni spole¢nosti — Komunikace s jinymi podniky otevira mozZnosti spoluprace na

spole¢nych projektech. (Kotler, Shalowitz a Stevens, 2008, s. 11)

1.3 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Termin marketingové komunikace neboli promotion byl diive nazyvan naptiklad komuni-
kace s vefejnosti, propagace nebo podpora prodeje. Podle Heskové (2009, s. 51) je marke-
tingovou komunikaci kazd4 forma komunikace, kterd je organizaci pouzita za Gcelem in-
formovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani souc¢asnych nebo budoucich zdkazniki. Ko-
munikacni mix je sloZzen ze vSech komunikacnich prostfedkil, které miize marketingovy
manazer pouzivat pro kontakt s cilovymi skupinami (Seifertova, 2003, s. 61). Jsou to tedy
nastroje, které¢ formuluji marketingovou komunikaci. V mnoha smérech je marketingovy
komunikacni mix zdkladem marketingovych strategii, od kterych se odviji vSe ostatni, ty-
kajici se prodeje a marketingu. Jestlize je cilem obchodu vytvaret hodnoty a zdkazniky,
pak je marketingova komunikace o tom, jak takové zakazniky ziskat a jak dostat vlastni

hodnoty na trh.

Marketingovy komunika¢ni mix je sloZzen z nékolika ¢asti. Tradiéni mix byl slozen z péti
¢asti, kterymi jsou reklama, pfimy marketing, osobni prodej, public relations, podpora pro-
deje, avsak Vv soucasnosti je kK nim dopliovan i Sesty a sedmy, kterymi jsou sponzoring a

nova média.
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Pfimy
marketing

Reklama
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Cilové skupi-
ny

Nova média

Podpora\p
deje

Obrazek 2 — Komunikacni mix a vztahy mezi médii a cilovymi skupinami (vlastni

zpracovani podle Fill, 2009, s. 14)

1.3.1 Reklama

Foret (2003, s. 171) tvrdi, ze reklama je ¢asto mylné oznacovana jako cely marketing. Pro-
vadi se skrz masova média a je to nejrozsitenéjsi forma 1 z demografického hlediska. Na-
klady, vynalozené na tuto formu komunikace, jsou piitom V pfepoctu na jednu osobu nej-
niz$i. Reklamy v televizi, radiu ale i online tedy mohou byt pro rizné druhy obchodu velmi
drahé. Mezi dalsi formy reklamy se fadi noviny a Casopisy, billboardy a plakaty. Reklamy
jsou strategicky umistovany na velké mnozstvi mist, kterych by si mohla cilova skupina
vS§imnout, od vozidel méstské hromadné dopravy a Cerpacich stanic aZ po vefejné zachody.
Velké mnozstvi spolecnosti a organizaci ma pro tento ucel zalozen specialni rozpocet, aby

byl dosah propagace dané firmy co nejvetsi.

1.3.2 Primy marketing

Piimy marketing je kombinaci osobniho prodeje s podporou prodeje. Umoziuje firmam
kontakt se zédkazniky bez pfitomnosti komunikacnich kanalii uvedenych vyse v reklamé.

Tento komponent procesu marketingové komunikace pouziva postu do rukou adresata,
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katalogy, kupdny, teleshopping a online marketing. Nejveétsi vyhoda spociva
Vv dlouhodobém zaméfeni na urcenou skupinu zadkaznikd a nasledném vytvoteni dlouhotr-
vajicich vztahli. Za nevyhodu lze povazovat zejména to, Ze je v ofich mnoha lidi tato for-
ma komunikace nevyzadanou postou. Je tedy na zvazeni odesilateld, jak intenzivné takto

komunikovat s adresaty, aby nedoslo k negativnimu vnimani ze strany piijemcua.

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje jako odkaz nebo pobidky zékaznikiim na ndkup urcitého zbozi
nebo sluzeb. Jednou z nich je nabizeni zbozi zdkaznikiim zadarmo nebo také volné pouka-
zy na provedeni ur€itych sluzeb. Podpora prodeje zahrnuje podle Foreta (2003, s. 180) i
kupony, vouchery, slevy z ptivodni ceny, vzorky, finanéni podnéty, charitativni propagace
a dalsi ptidané hodnoty ke standardni hodnoté zboZzi a sluzeb. Maji kratkodobé trvani a
jsou poslednim podnétem jak piimét zédkaznika ke koupi, avSak jsou neméné dilezitou
¢asti marketingového mixu, do které je tieba efektivné a predev§im opakované investovat.
Dochazi tak ke zvySeni zisku a cash flow, ziskani novych zakaznikt a k doprodeji zbytku

zasob.

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je mnohokrat zafazovan do pfimého marketingu nebo jako jeho Cast. Jedna
se o nakladnéjsi formu marketingového komunika¢niho procesu. Pro mensi firmy s dobrou
schopnosti budovani vztahti se zakazniky a osobniho prodeje se muze stat také oblasti
s nejlepsi zpétnou vazbou. Tak jako je tomu u tradi¢niho marketingu, Gspé€$ny prodej zaci-
na 1 kon¢i u zékaznika, pro které se snaZi najit nejlepsi feSeni. Distribu¢ni kanaly dodavate-
1 jsou sloZeny z osobnich prodejci, ktefi tvoii hodnoty zboZi pro spotiebitele a maloob-
chodni prodejce. Na tento prodej kladou vétsi diraz takové spolecnosti, které nabizeji
obecné svoje drazsi produkty nebo produkty celkové drahé na celém trhu, a kde je tak nut-

né pouzit vice metod, jak zakaznika ke koupi presvédcit.

1.3.5 Public relations

Public relations nebo také styk a vztah k vefejnosti jsou definovany jako cilevédomé
ovlivitovani lidi za pouziti sociologickych a psychologickych néstroji. S reklamou maji
jeden spolecny znak a to ¢aste¢nd komunikace prostfednictvim médii. Rozdilnym znakem
je ten, Zze spole¢nosti nemusi za ¢as ani prostor pro komunikaci platit. Napiiklad zminka

V televizi nebo novinach v souvislosti s uvedenim nového zbozi na trh nebo i se zpravami,
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které ukazuji i stinné stranky, coz je zaroven i nejvétsi nevyhoda. Zpravy obsazené v médi-
ich nemohou byt ze strany firem kontrolovany, a tak dochazi ke snaze ovlivnit média,
avSak n¢kdy muze tento fakt mit celkovy negativni vliv na celou situaci. Krom¢ televize a
tisku jsou dalSimi ndstroji lobovani, charitativni a vefejné akce, finan¢ni zpravy, sponzo-
ring a jiné metody na podporu ziskani pozitivniho povédomi o firmé. Tok informaci neza-
hrnuje pouze Sirokou vetejnost, ale zahrnuje i spotiebitele, akcionaie, partnery, konkuren-
ci, zamestnance a vladu. V dne$ni dob¢ nabyvaji vztahy s vefejnosti stale veétsi dulezitosti
at’ uz pro malé nebo vétsi podniky. Tento trend vychazi z faktu, ze lidé kupuji od lidi a

uspéch zavisi na snaze byt dalsim lidem nejvice ku prospéchu. (Zlamal, 2009, s. 110)

1.3.6 Nova média

Frey (2005, s. 29) v marketingu rozliSuje dva druhy médii a to tradi¢ni a nova. Tradi¢ni
nebo také stard média se uzivala ve svété marketingu od pocatku jejich vzniku a jedna se o
televizi, tisk a radio. Jejich tradice spociva v klasické komunikaci mezi vyrobci a spotiebi-
teli, bez které by se podnikani jako takové, nemohlo pofadné vyvijet. Pro kazdodenni ko-
munikaci jsou tato média efektivni avSak s rozvojem novych technologii a jejich dostup-
nosti se vice podnikatelskych subjekti zamétuje na nova média jako na spravny prostiedek
ke kontaktu s cilovymi skupinami. Nova média l1ze definovat jako obsah, ktery je snadno
ptistupny prostiednictvim riznych druha digitalnich prostiedkt. Jsou jimi internet, email a
chytré telefony. Svét internetu nabizi spoustu moznosti a prostoru pro online reklamy
V podobé reklamnich bannerti nebo retargetingu, ¢imz je mysleno naptiklad prioritni po-
staveni daného produktu ve vyhledavani. VétSina televizi a radii také maji online vysilani,
zajistujici $irsi divackou zdkladnu. Do novych médii se fadi také marketing na socialnich
sitich. Z pohledu spotiebitell je tedy nékolik moznosti jak dané informace ziskat. Nejcasté-
ji je to online vyhleddvani, ale ne ve vSech piipadech. UZiti vice médii najednou také neni
V dnesni dobé vyjimkou a je tedy na rozhodnuti inzerentli, kam své penize investovat, a

najit tak harmonicky mix mezi tradicnimi a novymi médii.

1.3.7 Sponzoring

Pride a Ferrel (2016, s. 532) definuji sponzoring jako marketingovou aktivitu, pii niz spon-
zor finan¢né€ podporuje organizaci nebo jednotlivce vyménou za uzivani jména, produktu
nebo znacky sponzora, popiipadé loga, spojeného s danou udalosti ¢i aktivitou, coz vede
k naplnéni jeho komunika¢nich, marketingovych nebo propagacnich cilt. Je také neméné

dilezitou ¢asti marketingové komunikace, avSak ne vzdy jsou ndklady na tento druh ko-
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munikace vynalozeny efektivné a tak se nejedna o velky pfinos pro sponzora. Mezi obéma
stranami vznikd obchodni vztah, zalozeny na vzajemné prospéSném uzitku ve formé zlep-
Sovani know-how a povésti spoleCnosti nebo image znacky nejen u Siroké vetejnosti. |
kdyz je sponzoring zafazen jako samostatnd marketingova aktivita, dochazi ke sdileni re-
klamnich cilti. Jeho cilem vsSak neni dany produkt, jako je tomu u reklamy, ale snaha o
vybudovani si pozitivniho povédomi o spole¢nosti. Nelze tak zcela pfesné¢ zmétit zhodnotit

jeho piinos a vynalozené naklady se projevuji az po dlouhé dobgé.

Piestoze jsou tyto Casti komunika¢niho mixu rozdéleny do jednotlivych kategorii, v praxi
se spiSe jedna o vzajemné piekryvani. Jako naptiklad reklama v médiich, uré¢end pro ptimy
sbér dat, by se technicky vzato méla fadit do pfimého marketingu. Nékteré druhy podpory
prodeje jsou ureny pro ziskani pfimé odezvy od cilovych zakaznikd, a tak by tyto aktivity
mély byt brany jako pfimy marketing, ale na druhou stranu je to stale typ podpory prodeje.
V takovych piipadech neexistuje zcela zptisob urceni, které organizace investuji jen do
reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje a dalSich ¢asti komunika¢niho mixu. Ob-
tizné je také vyhodnoceni efektivity vynaloZzenych nékladii pomoci zpétné vazby. VétSina
odbornikl je ztotoznéna s ndzorem, ze pii investici urcitého celku je efektivni jen polovina,
avSak neni zfejmé ktera. Zalezi tak na Sikovnosti marketérii v aplikaci komunika¢niho mi-

xu za ucelem eliminovani ptipadnych ztrat. (Foret, 2003, s. 171-198)
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2 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing vzdy byval spojovan ptedevsim s podnikatelskou sférou, ale pozdéji pronikl do
ostatnich sfér, kde neni hlavnim cilem zisk. Thomas (2010, s. 23-24) tvrdi, Ze marketing
zdravotnickych sluzeb a zbozi se od marketingu ostatnich odvétvi naprosto lisi a je tedy
potieba hledat nové vyzvy. Mohou za to zejména vlivy, znemoziujici plné marketingové
fizeni nemocnic a ostatnich zafizeni. Hlavnim cilem vétSiny tak jako celého zdravotnictvi
neni zisk, ale poskytovani zdravotni péée, coz vede k omezeni podnikatelského principu.
Neékteré soukromé ambulance jako naptiklad ambulance stomatologli a specialistii jsou
vSak zavislé na generovani zisku, na prosazeni se na trhu mezi konkurenci a tedy na celko-

vém z4jmu o nabizené sluzby.

Sektor zdravotnictvi je jiny v mnoha ohledech avSak je mozné hledat i n€které spolecné
rysy s primyslovymi sektory. Pro priizkum trhu a marketingového Usili se obecné uziva
specializovany pfistup uréeny ke komparaci marketingovych technik uzivanych ve zdra-
votnictvi a v jinych sektorech. Zdravotnictvi diive fungovalo bez marketingu a zdravotni
péce byla omezend pouze na potiebu, ale nyni je jiz zdravotni péfe marketingem silné
ovlivnéna. Mnoho marketingovych odbornikli je piesvédceno, Ze podnikatelské subjekty,
vcetné neziskovych organizaci musi mit povédomi a poznatky o trznich mechanismech,
navrhovani produktl pro cilové skupiny a hlavné urcit cenu svoji nabidky. Marketing ve
zdravotnictvi také vyzdvihuje kvalitu sluzeb, a miru uspokojeni sluzeb u pacienti. (Glad-

kij, 2003, s. 105)

2.1 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

1) Marketingovy management stoji na rozhrani mezi ekonomii a medicinou
V soucasnosti je ve zdravotnictvi vyZadovan ekonomicko-manazersky pfistup, zajistujict
jak cilt medicinskych tak i ekonomickych. Diivéjsi ptistup spocival pouze v zaméteni na
systém poskytovani zdravotni péce a fizeni zdravotnického zatizeni bez fadného vzdelani.

Marketingovy management napomaha k dosazeni vsech téchto cilti a ma zasluhu na efek-

tivnim ekonomickém fungovani zatizeni.
2) Zdravotnictvi je vefejné i soukromé

Nesoulad mezi nazory, které zdravotnictvi vidi za prvé jako dostupné pro vSechny bez oh-

ledu na ekonomickou situaci a zdravotni stav jednotlivct neboli neuzndvani trznich hodnot
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a sekundarné ekonomické boje, naptiklad ve farmaceutickém prumyslu, snazici se o vyuzi-

ti 0 cenové 1 necenové konkurence k ziskani cilovych zédkaznikli na svoji stranu.
3) Nedocenéni marketingu

| v dnesni moderni dob¢€ je marketing zdravotnickych zafizeni v nékterych ptipadech vyu-
ziti velmi zaostaly za subjekty podnikatelské sféry a to zejména kviili tomu, Ze jej povazuji
na neprofesionalni a neeticky nebo dokonce i nepotiebny. Spoléhaji na velky zajem o po-

skytované sluzby a tak je jim tato véda v podstaté¢ k nicemu.
4) Zdravi neni vyrobek

Cihovska (1999, s. 90) tvrdi, Ze odpurci marketingu ve zdravotnictvi zastavaji nazor, Ze
zdravi jako takové neni vyrobkem a tak i neni mozné jej prodavat nebo jinak zapojit do
obchodu. Marketing v tomto sektoru se vSak fidi vlastnimi zakonitostmi a ve sméné nedo-
chézi k zaplaceni a naslednému ziskani materialnich hodnot, ale k realizaci vymény vyhod
v podob¢ lidskych hodnot, jakymi jsou zdravi, dobry pocit, pocit tlevy a duvéry a podob-
né. Marketing zahrnuje do definice produktu i tyto hodnoty a sluzby a disponuje s nimi
jako s klasickym produktem, kde je hlavnim pfinosem spoleéenské dobro namisto zisku

Z plateb od zakaznik.
5) Neexistujici konkurence ve zdravotnictvi

| v dnesni dobé¢ existuje fada ptiznivcl, podporujicich tento nazor. Konkurence je vsak ve
zdravotnictvi pfitomna a napomahd udrZet se efektivné fungujicim zdravotnickym zatize-
nim a také selektuje ty, které nejsou kvalitné fizeny. Proto mize dojit k obméné ve vede-
nich zdravotnickych subjektli nebo ke zméné jejich financovani. Podle konkurence je tak-
téZ v mnoha ptipadech vyhodné nabizet dosud nenabizené sluzby a ziskat nové klienty a to

I v pfipadé¢ thrad za tyto sluzby.
6) Predimenzovanost zdravotnického marketingu

Tento faktor se projevuje v rtiznorodosti zdravotnickych subjekti, at’ uz se jedna o odlisné
strategické, ¢i taktické cile, nebo strategie a tim 1 v rozdilech mezi uzivanim marketingo-
vych nastroji a procesii. Velka je 1 variabilita z pohledu zafazeni zdravotnickych zafizeni
nejen podle ztfizovatele ale i podle rozsahu poskytovanych sluzeb a také ostatnich subjektd,
spravujici a aktivné se podilejici na medicinském trhu od pojistoven az po statni Gtvar pro
kontrolu 1&&iv (SUKL). Do této kategorie patii i existence velkého mnozstvi specifik toho-
to trhu.
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7) Neeti¢nost marketingu ve zdravotnictvi

Vsechny dosavadni vysvétlend specifika, ale i nékteré praktiky zdravotnickych subjektt
jen podporuji nazor, ze je marketing ve zdravotnictvi neeticky. Za takové praktiky lze po-
vazovat ekonomické zaméry farmaceutickych spolecnosti, tfeba pii objeveni nového druhu
nemoci, v podob¢ prodeje novych 1é¢iv na zakladé strachu vyvolaného u obyvatelstva.
Tato kritika je tedy z pohledu zdravotnictvi na misté avSak marketingovy pohled na véc
Z ni d€la béznou soucast své koncepce, zalozené na cilech a zamérech lidi, podilejicich se
na vedeni zdravotnickych subjektli. Nekalé praktiky a techniky slouZzici k oklamani spotie-
bitele jsou béznou soucasti ve vSech ostatnich sektorech, nejen ve zdravotnictvi, kde se na

r~r v

n¢ vsak pohlizi pfisnéji.
8) Cilovy trh ma dvé ¢asti

Pro zdravotnické zafizeni neni jednoduché identifikovat cilové zdkazniky. Jedna se témet
vzdy o spottebitele sluzby a subjekt, ktery jej financoval ale i zplisob financovani nejsou
V tomto piipadé¢ dulezité. Tito spotiebitelé sluzeb nejsou vsak jedinymi zékazniky, protoze
existuji 1 osoby, instituce, organizace nebo organy, urcujici tok financi do zdravotnickych
subjektl. Financni prostfedky jsou rozdéleny na zékladé kvality poskytovanych sluzeb a
image zafizeni, zalozené na integrovaném marketingovém fizeni a podpote vztahového
marketingu. Strategie nemocnice je obvykle zaloZena na ziskdni sponzoringu a marketin-
govy program zaméfeny zase na pacienty. Dv¢ cCasti cilového trhu jsou tedy tvofeny na

stran¢ jedné sponzory a darci a na stran€ druhé zékazniky a pojiSténci.
9) Holisticky marketing

Tento druh marketingu je spojen s realizaci a tvorbou vzajemné propojenych marketingo-

vych programtl, procest a ¢innosti a je tvofen podle Kotlera (2007, s. 61) ze Ctyi ¢asti:

e Vztahovy marketing — Cilem je vybudovani dlouhodobého a oboustranné vyhodné-
ho vztahu se zéakazniky, dodavateli a partnery zdravotnickych zafizeni, aby byla vy-
tvofena tzv. marketingova sit’.

¢ Integrovany marketing — Ukolem marketingovych pracovnikil je sestaveni integro-
vanych marketingovych programti za ucelem vytvareni kvalitni komunikace a hod-
not zakaznikim, kterou je u pacientli mozné zvysit pomoci dvou zptisobu:

a) Zkvalitnéni a urychleni 1é¢by a zaroven zptijemnéni celého procesu léceni

dobrym jednanim, prostfedim a dal§imi sluzbami.
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b) Redukce nakladii u 1é¢ebnych procesu a také Casovych ztrat po Gspésném
1é¢eni. Snaha o rychlé zapojeni zpét do spolecnosti ve skvélém zdravotnim
stavu.

e Interni marketing — ZajiStuje dodrzovani vhodnych marketingovych zésad u za-
méstnanct ve zdravotnickém zafizeni. Z pohledu pracovnika marketingu se jedna o
zvyseni spokojenosti zakaznika napiiklad modernéjsim vybavenim, stanovenim pfi-
jatelnych cen za sluzby, dostatenym poctem informaci a ostatnimi doplikovymi
sluzbami. Lékafti a zdravotnicky personal zase zvysuji spokojenost pacientli svym
profesionalnim piistupem k praci, piijemnou komunikaci a ptistupem.

e Spolecensky odpovédny marketing — Jedna se o spolecensky kontext vyplyvajici
z marketingovych vztahii. Marketéii berou v potaz kromé vnitinich vztahti 1 spole-
censke a etické aspekty, kdy musi ¢asto udrzovat rovnovédhu mezi dosazenim zisku,

spokojenosti pacientt, ale i vefejnym zajmem. (Kotler a Keller, 2007, s. 60)

2.2 Produkt ve zdravotnictvi

V definicich marketingu se uZivaji ¢asto pojmy jako produkt, sluzba, zbozi nebo ideje.
Thomas (2010, s. 85) tvrdi, ze ve zdravotnictvi je produktem z velké ¢asti myslena sluzba,
coZ je oproti ostatnim odvétvim nejvetsi rozdil. VEtsina nabizenych produkti organizacemi
ve zdravotni péci jsou tedy sluzby, které nelze oproti vyrobkim tak snadno definovat a
popsat. Ve zdravotnim sektoru doSlo béhem poslednich dvaceti let k mnoha zménam
V chapani produktu jako takového. Diive §lo o jednodussi pojmenovani produktu jako na-
ptiklad Iékatsky zakrok, protetické zatizeni, nebo zdravotni produkt pro spotiebitele. Dnes
zdravotnické produkty zahrnuji nejen tento vycet, ale také zbozi a sluzby, jako jsou pied-
placené plany zdravotnich pojiStoven, které nabizeji zdravotni organizace. Spousta zdra-
votnickych organizaci, pfedev§im nemocnic a klinik, nabizi svym zakaznikim Siroky vy-
bér produkti. V nabidce vétsich nemocnic tak mize nejen byt az pies tisic riznych zdra-
votnich sluzeb, ale i stejné mnozstvi zbozi ve formé 1€k nebo zafizeni urc¢enych k prodeji
cilovym skupindm. Tuto skutec¢nost tak 1ze nazvat produktovym mixem nemocnice, proto-

ze nabizi zboZi, sluzby ale 1 ideje.

2.2.1 Zboizi

Zbozi je hmotny vyrobek a od sluzeb je odliSen svym jednorazovym ndkupem, zatimco u

sluzby jde o probihajici proces. Ve zdravotnictvi je produkt spojen se sluzbami, ale nakup
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vyrobkd, zejména 1¢ki a medikamentt, je sice sekundarni, ale neméné dulezita ¢ast, proto-
ze jsou nakupovany prakticky v kazdém okamziku. Stejné je tomu tak i u dalSiho druhu
zbozi v podobé¢ dopliikl stravy, prodavaného za ucelem zlepSeni zdravotniho stavu tfeba i

pro domaci uziti.
2.2.2  Sluzby

Sluzby je na rozdil od vyrobkd ve zdravotnictvi mnohem t€z8i vymezit. Jejich nehmotna
struktura jako naptiklad u l€katrské prohlidky spociva v nemoznosti urcit jejich podobu
u hmotnych produktii, protoze ve zdravotnictvi se jedna vétSinou o sluzby osobniho cha-
rakteru. Pievlada tedy subjektivni nazor nad objektivnim, ktery je spojen s produkty
vV hmotné podobég. V tomto ohledu jsou vice variabilni a jejich hodnoceni kvality se spiSe
vztahuje k osobé, ktera je vykonava. Dalsi vlastnosti sluzeb je jejich neoddé€litelnost od
poskytovatele, protoze probihaji na ur¢itém misté v kontaktu s dal$i osobou. Nelze je také
skladovat, nemaji zbytkovou hodnotu a rychle podléhaji zkaze. V posledni fadé pak také
do poskytovani sluzeb neni zafazena Zadna hmotna slozka a tak nemohou byt ve vlastnictvi

tak jako naptiklad nemovité véci.

2.2.3 ldeje

Ideje jsou stejné jako sluZzby nehmotnym prvkem, slouZici k zajisténi vnimani organizace
cilovymi skupinami. Image organizace je v podstaté idea vlozena do marketingu organiza-
ce a Sifena pomoci marketingovych aktivit. V zafizeni je cely proces vyuzit za Gcelem
podpory vnimani kvality péce, profesionality, hodnot a dalSich subjektivnich atributt. Pti-
kladem vyuziti ideje mtze byt vyvoj znacky, kde je zamérem stanoveni daného zpisobu
mysleni, diky kterému bude organizace pro spotiebitele zapamatovatelna a vryje se jim do
paméti. Pii prvnich pokusech pouziti marketingu v ramci zdravotnickych zatizeni byla
nejvetsi pozornost vénovana pravé podpofe a rozvoji ideje. Zejména marketéfi se pokouse-
li zvednout image organizace a stat se tak pro zakazniky preferovangjsi na trhu. Zaméteni
reklamy se z obrazové zménilo na reklamu sluzeb, ale nékteré organizace stale pokracuji

v trendu ideji. (Thomas, 2010, s. 85-86)

2.3 Zakaznici ve zdravotnictvi

Marketingové aktivity musi byt zaméteny také na konkrétni cilovou skupinu a po zajisténi

toho, co nabizet nyni zlistdva komu nabizet. Tak jako je tomu u produktu, i zdkaznici ve
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zdravotnictvi maji své rizné podoby. I kdyz maji organizace, poskytujici zdravotni péci
svoji obchodni terminologii pro své zakazniky, poskytovatelé zdravotni péce si vytvofili
vlastni pojmenovani téchto skupin lidi, vyuzivajici jejich sluzeb. Vyrobci I¢kaiského spo-
ttebniho zbozi maji své kupce a pojistovny své Cleny, ale pro poskytovatele zdravotni péce
byl zékaznik rozliSen do tfi skupin a mezi spotiebitele, zakazniky a klienty. (Gladkij, 2003,
s. 50)

2.3.1 Spotiebitel

Spotiebitelem se v oblasti zdravotnictvi mysli jedinec nebo organizace, ktera je potencial-
nim kupujicim zdravotnického produktu. Timto se lisi podle Thomase (2010, s. 87) od spo-
tiebitele ekonomickych teorii, kde figuruje jako subjekt, spotiebovavajici produkt. Vice
rozdili v chovani spotiebitell pii spotiebé sluzeb jsou uvedeny Vv tabulce ¢. 1. Spotiebite-
lem je teoreticky vzat kazdy jedinec a také je na Sirokou vefejnost zaméfen i vyzkum toho-
to typu zakaznika. Spotiebitel je ve vétsin€ piipadi koncovym uzivatelem zbozi nebo sluz-
by, ale ne vzdy ten, kdo za ni zaplatil a na zékladé jeho chovani se urcuje ndkupni chovani

obyvatel v dané oblasti trhu.

Tabulka 1 — Chovani spotrebitelii zdravotnich sluzeb a ostatnich sluzeb (viastni

zpracovani podle Thomase, 2010, s. 35)

Spotrebitelé zdravotnich sluZeb Spoti‘ebitelé ostatnich sluzeb
Ztidka urcuji pottebu sluzeb Vétsinou urcuji potiebu sluZzeb
Ztidka délaji kone¢na rozhodnuti VétSinou délaji kone€na rozhodnuti

Casto maji subjektivni ndzor o rozhodnuti | VéEtSinou maji objektivni nazor na hodnoceni

Ziidka maji povédomi o cené Vzdy cenu znaji

Ztidka se rozhoduji podle ceny Vétsinou se rozhoduji podle ceny

Ceny je vétSinou pokryta tfeti stranou Cena neni nikdy hrazena tfeti stranou
VétSinou délaji neuvazené koupé Vzdy délaji uvazené koupée

VétsSinou vyzaduji odbornou radu Témet nikdy nevyZaduji odbornou radu

Omezené mnozstvi moznosti Neomezené mnozstvi moznosti
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Nedostatecna znalost sluzeb Obstojna znalost sluzeb

Omezena schopnost posouzeni kvality Dobra schopnost posouzeni kvality
Omezena schopnost posouzeni vysledku Dobra schopnost posouzeni vysledku
Ztidka marketingovym cilem Vzdy marketingovym cilem

Nizka odolnost vuc¢i marketingovym tech- | Vysoka odolnost vu¢i marketingovym tech-

nikam nikdm

2.3.2 Zaikaznik

Zakaznikem je ve zdravotnickém sektoru vétSinou kupujici zboZi nebo sluzby. I kdyz je
pacient zakaznikem urcitého zbozi nebo sluzeb nemusi vzdy byt koncovym uZzivatelem,
protoze tfeti osoba mize provést ndkup jménem pacienta. Kromé toho mizou byt takto
provedeny i rozhodnuti o 1é¢b¢. Kvili tomu maji zdravotnicka zatizeni v péci zakazniky
véetné pacientll, zaméstnance a ostatni skupiny, které od organizace nakupuji sluzby a

vvvvvv

vétvich.

2.3.3 Kilient

Tento typ pacienta spotifebovava spise sluzby nez zbozi a zahrnuje od poskytovateld zdra-
votni péce osobni piistup komunikace na rozdil od neosobniho a také dlouhotrvajici vztahy
namisto jednorazovych. Lékafi a dalsi zdravotnicky personal tedy maji své klienty a napfi-
klad zaméstnanci v podnikatelské sféfe maji zakazniky nebo kupujici. Rozhodujici je vice
oboustranny vztah s poskytovateli sluzeb. Pacient je v tomto naproti tomu obvykle Uplné
zavisly na lékafi. Terminem klient je také ve zdravotnictvi vzbuzeno vice respektu, nez je

tomu u pacienta.

2.3.4 Pacient

Timto terminem je neformalné oznaCena velka skupina lidi, ale z pohledu poskytovateli
zdravotnich sluzeb se jedna o Cloveéka, ktery je nemocen a potitebuje tak lékarskou péci.
Pacient je témét vzdy pouzivan ve formalnim kontaktu s nemocnici a jinou organizaci.
Tento vztah vznika pti 1ékaiské diagnostice urcité osoby a zahéjeni 1écby 1 v pripad¢€ nasa-

zeni medikamentt, a kon¢i propusténim z Iékaiské péce. Pokud se nejedna o fyzické pora-
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néni, neméla by se tak dana osoba nazyvat. V piipadé mentalni choroby a néasledné péce je
ze strany oSetfujicich 1ékafti pouzivan termin klient namisto pacienta. (Thomas, 2010, s.

87-88)

2.4 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Jak je jiz v textu uvedeno vyse, pii poskytovani sluzeb musi byt podle Berkowitze (2010, s.
469) dana osoba pacientem a dochazi z jeho strany Kk velké citlivosti, protoze se jedna o
jeho zdravi, nebo dokonce v nékterych ptipadech i1 o pieziti. Z tohoto divodu je marketing
zdravotnickych zatizeni velmi specificky a z pohledu zdravotnictvi je vhodnéjsi uziti mar-
ketingového mixu 4C, ktery vyjadiuje pohled na sluzbu ze strany pacienta, misto klasické-

ho 4P, ktery je z pohledu firmy.

Mezi ¢asti tohoto mixu 4C patii: Customer values (zakaznické hodnoty), Communication
(komunikace), Convenience (pohodli) a Cost (ndklady). Podle Exnera (2005, s. 54) je mar-
ketingovy mix z pohledu zékaznika cyklus po sob¢ jdoucich ¢innosti. Nejprve je vytvorena
zakaznickd hodnota neboli sluzba, nasleduje komunikace na trhu o povaze této sluzby, poté
se fizen¢ dané hodnota pfedavé a vznikd pohodli a nakonec se diky zdkaznikovym nékla-
dim uskutecnuje sména. V cyklu 4C jde tedy o maximalizaci jednotlivych slozek, aby do-
Slo k vytvoteni takové celkové hodnoty, za kterou chce zakaznik zaplatit. Cely proces za-
nikd uskute¢nénim platby a ziskané zdroje se pouZiji pro zvyseni hodnot v cyklu novém.

(Kotler, Shalowitz a Stevens, 2008, s. 272)
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COMMUNICATION
(KOMUNIKACE)

CUSTOMER VALUES
(ZAKAZNICKE
HODNOTY

COST
(NAKLADY)

CONVENIENCE
(POHODLI,
DOSTUPNOST)

Obrazek 3 — Marketingovy mix podle zakaznika (vlastni zpracovani podle Exnera,

2005, s. 55)

2.4.1 Zakaznicka hodnota

Hodnoty pro zdkazniky jsou ve zdravotnickém zafizeni zaméfeny na dva hlavni sméry,
které predstavuji Iékaiska péce a oSetfovatelska péce, kde je méfena a hodnocena piede-
v8im jejich jakost. Strategické fizeni je obvykle zaloZeno na hodnotach, figurujicich jako
kli¢oveé prvky strategie a také u nich startuje cely cyklus postupné tvorby hodnoty. VV mar-
ketingu zdravotnickych organizaci je vSak tento princip pouzivany jen ziidka z divodu
vétSiho vyuziti ostatnich sloZzek marketingového mixu z pohledu zékaznika, predevS§im
naklady a pohodli pacienta, ale i komunikace. Kvalita 1ékaiské a oSetfovatelské péce je
Vv zafizenich nastavena a fizena akreditacnimi a certifikacnimi aktivitami, jako naptiklad
ISO 9001. Procesy jsou na jejich zakladé standardizovany, ale sami o sob¢ nejsou nositeli
jakosti. K méfeni jakosti se pouzivaji takzvané Value Assessmenty (assessmenty hodnot),
zahrnujici ¢tyfi zakladni kategorie, kterymi jsou bezpecnost, G¢innost, nezadouci ucinky a
pozitivni vedlejsi G€inky. Pokud se berou v potaz tyto atributy, je mozné, aby doslo k na-

staveni zakladniho vykonnostniho méfitka.

V ¢Ceskych nemocnicich se podle Staitkové (2013, s. 101-102) kvalita zjistuje pomoci dvou

zakladnich programd:
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1) Kvalita o¢ima pacientli — Projekt hodnoti nemocnice, ustavy a dal$i zdravotnicka
zafizeni. Partnerem projektu je Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky a
garantem je Ministerstvo zdravotnictvi. Hodnoceny jsou zvlast ambulantni ¢ast a
Cast lazkova a data se sbiraji z nejveétsi ¢asti pomoci dotaznikli, umisténych v ne-
mocnicich.

2) Nemocnice Ceské republiky — Ukolem projektu je méfeni a srovnavani kvality
V nemocnicich. Projekt je realizovan organizaci HealthCare Institute, jejiz hlavni
zamgéieni je na zkvalitnéni sluzeb ve zdravotnictvi. Hodnoceni probiha:

A. podle spokojenosti pacientd,
B. podle spokojenosti zaméstnanct,
C. podle finan¢niho zdravi nemocnic,

D. podle efektivity procest.

2.4.2 Konvenience

Tato ¢ast marketingového mixu 4C zkouma dostupnost, vhodnost situace a pohodli, které
se pacientovi dostane pii poskytovani sluzeb ve zdravotnickych zatizenich. Konvenience
pro zdravotnické zatizeni predstavuje velmi Siroky pojem a tak je definovanych vice dru-
ha:
A. Konvenience dostupnosti
e Geografické dostupnost — mésto, kraj, stat.
e Dopravni dostupnost — méstska hromadna doprava, vlak, auto.
e Casova dostupnost — ordinaéni hodiny, provozni doba.
e Orientacni dostupnost — dislokace budov a oddéleni v areélu.
e Bezbariérova dostupnost — pro zvlast’ télesné postizené osoby.
B. Konvenience ¢asova
e Cekaci doba na provedeni zakroku.
e Cekani na vhodného darce.
e Doba ¢ekani v ¢ekarné
C. Konvenience pobytu
e Stravovani, obleceni, teplo, pitny rezim.
e Vybaveni pokojl a technicky stav
e Pocit soukromi

e Pocit sounalezitosti
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D. Konvenience informaéni
e Informace o postupu pii léCeni
e Informace o pravech pacienta
e Informace ¢lenim rodiny
e Informace o pribéhu 1éCby

e Nemocni¢ni informac¢ni systém.

Dilezitost konvenienci spoc¢iva v tom, ze se podle nich pacient orientuje pfi hodnoceni
celého zdravotnického zatfizeni a 1ékarské a oSetfovatelské ¢innosti. Snaha o poskytovani

kvalitnich sluzeb a zejména pohodli pacientt je tedy cilem vSech organizaci.

2.4.3 Naklady

Néklady jsou pro pacienta povinné zdravotni pojisténi, ale i pfimé platby za nekteré sluzby
ve zdravotnickém zatizeni. Existuje vSak 1 studie, zaloZend na neuznavéni zdravotnického
standardu pacienty, ktery je pln¢ hrazen ze zdravotniho pojisténi, a pozaduji nadstandardni
druh 1écby. Cena je tak mnohdy urcujicim faktorem v rozhodovéni o kvalité a spoluticast
pacienta povazuji jako zvyseni hodnoty zdravotnich sluzeb. Naklady za pacienta v podobé
stravovani, teplou vodu, zdravotnicky material a ndklady provozni pfedstavuji pro zdravot-
nicka zafizeni velké vydaje. VétSina zdkaznikli nema predstavu o celkovych nakladech za
poskytovanou sluzbu. Ze strany zékaznika se také jedna o vynaloZeni nakladl pro ziskani
dané sluzby. Jsou jimi energie, ¢as, doprava, naklady ob&tované ptilezitosti a dalsi. Podle
Staitkové (2013, s. 105) je cena ve zdravotnictvi za jednotlivé sluzby urcena trznim me-

chanismem a existuji dva typy cen:

1. Ceny regulované — Patii sem vétSina cen za vykony ve zdravotnictvi, sluzby 1 1éky
a zdravotni pomtcky. Regulace je provadéna statem pies zdravotni pojistovny.

2. Ceny smluvni — Ceny ve zdravotnictvi jsou také ur€eny dohodami mezi VSeobec-
nou zdravotni pojistovnou Ceské republiky a ostatnich zdravotnich pojistoven a
riznymi zastupci smluvnich poskytovateli zdravotni péce. Takovéto fizeni je kon-

trolovano Ministerstvem zdravotnictvi, které ji také miize vydat jako vyhlasku.

2.4.4 Komunikace

Ve zdravotnickém zafizeni ma komunikace vice podob. Lze pozorovat komunikaci mana-

zerskou, marketingovou, terapeutickou, a etickou. Pokud je v organizaci na dobré trovni,
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napomaha ke zlepSeni jména a image. Exner a kol. (2005, s. 66-67) vysvétluji, ze komuni-

kaci je mozné ve zdravotnictvi rozdélit podle n€kolika kritérii.
Podle miry pfipravenosti:

1. Strategickd — mezi manazerskymi pracovniky.

2. Spontanni — lékat — pacient.
Podle obsahu komunikace:

A. Proaktivni — témata pfi vytvaieni image.

B. Reaktivni — na zéklad¢ podnétu (média, sponzoii).
Podle Gcastniku:

a) Interni — mezi vedenim zafizeni a zaméstnanci.

b) Externi — mezi pacienty a rodinami, se sponzory a pojistovnami.

Interni nebo také vnitini komunikaci se oznacuje kontakt mezi vS§emi zaméstnanci na vSech
urovnich v ramci zafizeni. Je soucasti vnitiniho marketingu, jehoz snaha spociva v sezna-
meni zaméstnancu s cili organizace. Tento proces je dulezity, protoze diky témto informa-
cim maji zaméstnanci povédomi o tom, kam smétovat a zvySuje se tak jejich loajalita a
snaha tyto cile naplnit. Nastrojem interni komunikace je ve vétSin€ piipadi intranet, ktery

slouzi jako zdroj informaci ale 1 jako efektivni komunikacni prostredek.

Externi komunikace je na rozdil od interni orientovana na vefejnost a osoby ovliviujici
provoz zdravotnického subjektu a maji na ném vlastni zajem. Do této skupiny se fadi paci-
ent, rodina, sponzofi, pojistovny, studenti, ¢lenové zdravotnickych vyboru, 1ékaiské odbo-
ry a spolecnosti, dodavatelé, média a obchodni partnefi. NejpouZivanéjS$im nastrojem je
reklama v tiskové, televizni a internetové podobé, diky které dochazi ke kontaktu s cilo-
vymi skupinami. Déle sem patii i tiskové konference nebo tiskova prohlaseni, které ma na
starosti tiskovy mluv¢i objektu. Public relations také patii do externi komunikace, avSak
zCasti se fadi i do interni. Toto oddéleni je v pfimém kontaktu s médii a udrzuje s nimi
dobré vztahy, ale mé za ukol 1 spolecenské nebo vzdélavaci akce a konference. Musi také

vytvaret ankety pro sbér dat a také pro zpétnou vazbu od vefejnosti.

Krizova komunikace je pro zdravotnické zatizeni vyznamnou c¢asti, protoze krizi se mysli
situace nebo udalost, ktera mtize poskodit dobré jméno nemocnice, ohrozit zdravi, zivot
nebo bezpecnost a vyvolat negativni publicitu v médiich. Pokud dojde k n¢jaké takové

neocekavané situaci a je vytvoien krizovy plan, organizace ma vice Sanci tento problém
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rychleji a efektivnéji vyfesit. Krizovy plan je soubor moznych scénaitt a navrhovanych
feSeni za stalého kontaktu s médii. Vyhybat se riznym otazkdm a rozhovorim na téma
daného problému vede ke zhorSeni jiz tak problematické situace negativnimi reakcemi ze

strany Siroké vefejnosti. (Staitkova, 2013, s. 127)

Marketingova komunikace je zalozena na marketingové strategii tak jako ostatni Casti
marketingového mixu. Komunikace strategicka dlouhodobé smétuje k vytvareni kvalitni
znaCky zdravotnického zatizeni, zejména diky vytvoteni jednotného obrazu sama o sob¢,
coz vede k budovani image nejen u Siroké vefejnosti. Tento fakt napomaha zdravotnické
organizaci k ziskani konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim subjektim. ZvySuje se jeho atrak-
tivita, zlepsuji vysledky 1 motivace zaméstnancti. Doporuceno je vyuziti nastupu novych
odbornik1, sledovat ekonomické vysledky, ziskat nové pfistroje, vyuzivat nové postupy a

technologie a také celosvétové programy. (Exner a kol., 2005, s. 114-118)
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI A STRATEGIE

3.1 Marketingové planovani

Jain (2000, s. 4) definuje planovani jako proces, kdy diky sou¢asnému navrhu v budoucnu
provedeme rychlejs$i a ekonomictejsi rozhodnuti. Jiné vysvétleni planovani poukazuje na
priblizeni metod, které napomahaji k dosazeni cili organizace, diky danym zdrojim. Pla-
novani ve zdravotnickém zafizeni se odviji od prvniho kroku, kterym je vytvoreni marke-
tingového planu. Je zaméfen na zvyseni celkové efektivity subjektu pomoci silnych stranek
a jeho nejvyssi mozny posun v konkurenénim prostiedi. Minarova a kol. (2009, s. 167)
jsou toho néazoru, Ze jde o zvyraznéni Cinnosti, ve kterych dané zatizeni vyniké a od ¢ehoz
se bude odvijet jeji uspéch. Formulace marketingového planu ma nékolik vlastnosti. Musi
v ném byt uvedeny stru¢né a jasn¢ jen podstatné informace, které budou pozd¢ji dale zpra-
covavany, a také ma existovat pouze jeden uceleny plan pro jednu organizaci. Plan by mél
byt zalozen na souhrnu jednotlivych dil¢ich krokli pro udrzeni vyhodné pozice v trznim

prostiedi.

Podle Krettera (2004, s. 55) je dilezité nezapomenout na fakt, Ze marketingovy plan je
S ostatnimi ¢innostmi marketingu z ¢asti propojen. V podniku je tvofen vysSim a stfednim
managementem, podilejicim se na vedeni spole¢nosti. Vy$§i management ma na starost
celkovy smér spole€nosti, specifikaci sluzeb a trhi, zastupci sttedniho managementu pak
analyzuji a pracuji s podrobnéjSimi informacemi o sluzbach a trzich, které¢ jim poskytlo
vedeni spolecnosti. Tvofeni planu v oblasti marketingu ma i1 své problémy, ptredevS§im

V téchto oblastech:

e Propojenost strategického a marketingového planu organizace.
e Obtizné ziskavani informaci pro manazery pro tvoieni planu.
e Komunikaéni bariéry mezi vyS$§im a stfednim managementem.
e Nedostatek ¢asu pro vyhotoveni planu.
e Manazefi, odpovidajici za tvorbu.
e Spravny vybér personalu k danym ukoliim.
Pokud se vSak persondl vyvaruje ¢astych chyb, je planovani pro organizaci velkym piino-

sem a to hlavné v nasledujicich odvétvich:

e Pomoc vedeni podniku pfi obtiznych fesenich.

e Vytvafeni novych moznosti uplatnéni na trhu.
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e Lepsi obratnost pfi zabezpecovacich ¢innostech spolecnosti.
e Zkvalitnéni vnitini komunikace mezi zaméstnanci.

o Efektivnéjsi pfizptisobeni zdroji danych trznim podminkam.
e Rychlejsi reakce na zmény a inovace.

e Motivace personalu. (Kretter, 2004, s. 56).

3.2 Marketingova strategie

Termin strategie miize mit v marketingu mnoho vyznamii, avSak nejjednoduse;ji je defino-
van jako druh pfistupu, ktery je tieba dodrzet tak, aby doslo ke splnéni urcitych cili na
trhu. Strategie urcuji a spravuji marketingové aktivity neboli taktiku a stanovuji parametry,
podle kterych se musi marketér drzet. Zvolena strategie tak ovliviiuje podstatu a vyvoj

marketingového planu a vede 1 jeho dil¢i marketingové iniciativy.

Ze strany marketérti dochazi k mysleni na odlisnych urovnich toho, jakym smérem danou
strategii vyvinout. Tento fakt vede k vytvoreni podnikové strategie, zabyvajici se celko-
vym rozvojem podnikatelskych ¢innosti organizace ale i obchodni strategie, ukazujici, jak
se priblizit produktu nebo trhu, a marketingova strategie, zamétujici se na jeden nebo vice
aspektii marketingového mixu. Posledni jmenovana strategie slouzi také jako marketingova
logika, podle které chce organizace dosahnout svych marketingovych cili. Manazefi zod-
povédni za tvorbu za strategii musi mit pfedev§im schopnost rozhodovani a vlastniho mys-
leni. Exner a kol. (2005, s. 19) tvrdi, ze marketingova strategie vyzaduje soustavnou tvofi-
vou ¢innost lidi, pfinasejici vznik postupti, metodiky a systému, uleh¢ujici realizace podni-
katelskych projektd. Tato strategie podle Hanzelkové a kol. (2009, s. 9) uréuje firmé to,
¢eho chce z dlouhodobého hlediska dosahnout za vyuziti konkurenénich vyhod a uplatnéni
na trhu. Nabizi také plan s vice vychodisky a analyzami rozhodnuti, dileZitych pro zajisté-
ni stanovenych cili. Z pohledu prostfedi jsou shromazd’ovany navrhy o stabilnim chodu
organizace Vv mikroprostfedi i makroprostiedi. Strategie je tedy pfedev§im zaloZena na

zdrojich zdravotnické organizace, jako jsou marketingové néstroje a systémy.
Marketingova strategie musi podle Krettera (2004, s. 36) ur¢it tato vychodiska:

e Schopnosti zdravotnického zatizeni.
e Silné a slabé stranky.
e Piilezitosti a ohrozeni vnéjSich vlivi.

e Potieby klienti.
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Tito manazefi dbaji zejména na uznavani sméru a poslani organizace, které urcuje organi-
zacni slozky ale i aktivity. Od cili je mozné se vychylit a z¢asti je poupravit, avSak pouze
bez vétsich zasaht do jejich formulaci. Je také nutné byt obezndmen s vysledky analyz, na
kterych je zalozen cely proces formulace marketingové strategie. Analyzy se vétSinou
skladaji z formulace moznych strategickych casti, jejich nasledného zhodnoceni a poté z

vybéru nejlepsi mozné varianty.

Pii formulaci cilt strategie zafizeni je doporuceno pouzit metodu SMART neboli chytry

pristup. Jednotliva pismena v této zkratce zastupuji vlastnosti, které by méli mit dané cile.

e S — Specific — cile musi byt konkrétni a snadno definovatelné.

e M — Measurable — méfitelnost cilti riznymi zptsoby.

e A — Achieveable — dosazitelnost cill, organizace je schopna dané¢ho stavu dosah-
nout.

e R —Realistic — dany cil také musi byt realny.

e T — Time specific — ¢asove specificky cil.

r

Z podnikové urovné je cile mozné rozlisit podle toho, na co se v dané organizaci zamétuji.

e Pozice na trhu — tloha organizace na trzich, kupni sila zakazniki, mira otevienosti
novym trendiim apod.

e Financ¢ni pozice — kapital, likvidita, mozZnosti Gvért, samofinancovani. Nejdulezi-
t&j$i prvek pro rlst spole¢nosti.

e Rentabilita — rentabilita celkového, vlastniho kapitalu a obratu.
Kazda marketingova strategie by podle Thomase (2010, s. 248) m¢la:

e Urcit smér organizace nebo programu. Strategie by mély urCovat zptisob organi-
zacniho vyvoje.

e Zaméfit Usili na jednu z vice moznych variant. VZdy existuje mnoho strategickych
moznosti vybéru, av§ak zaméfenim na konkrétni strategii se zabrafiuje zameng tice-
lu a plytvani.

e Sjednotit akce organizace. Ukolem zvolené strategie je sjednoceni personalu ve
smyslu organiza¢nich aktivit.

e (Odlisit organizaci. Zvolena strategie slouzi k upevnéni identity organizace prede-

vS$im kvali konkurenci.
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e Piizplsobit propagaci organizace. Strategie poskytuje vedeni ve vyvoji propagac-
niho materidlu, predstavujici jasnou a zietelnou vizi.

e Sjednotit zdroje organizace. Ukolem strategie je poradenstvi pii alokaci zdrojt,
zejména v zaméteni prostiedkd pouze na jeden pristup.

e Podporovat rozhodovaci procesy v ramci firmy. Zaklad pro rozhodovani ma byt
stejné jako kritéria pro ramcové problémy, vyzadujici rozhodovani, ve strategii ob-
sazen.

e Poskytovat spole¢nosti konkurenéni vyhodu. Strategie jsou vyvijeny za ucelem
umisténi firem na trhu. Klade tedy diraz na silné stranky, aby byla ziskédna vyhoda

oproti konkurentim.

Marketingova strategie podniku se také odrazi v konkrétnich postupech stanovenych pro
cilové trhy, ve vybéru marketingového mixu a v Urovni marketingovych vydaji.
V idedlnim pfipad¢ jsou strategie peclivé promyslené a cilen¢ formulovany v dasledku

strategického planovani. (Thomas, 2010, s. 247-248)

Planovani strategické komunikace je zaloZzeno na velice podobnych principech jako
V jinych sférach. V prvni fazi dochazi k analyze situace, zdravotnického zafizeni, kde ptes-
né se nachazi, kdo jsou konkurenti neboli situaci zdravotnického zatizeni z pohledu komu-
nikace. V dalsim kroku jsou urceny cile podle metody SMART, vychazejici se strategic-
kych zamért. Faze nasledujici je potfeba k urceni cilovych skupin a vzéjemny zplsob ko-
munikace. Strategie je nasledn¢ definovana spole¢né s taktikou, zobrazujici pouzité komu-
nikacni néstroje. Soucasti tohoto kroku je 1 stanoveni danych aktivit, realizované pomoci
vybranych néstroji v ¢asovém planu. Musi dochdzet k pribéznému vyhodnocovani vy-
sledkti a méfeni Gisp&Snosti, coZ se povazuje za velice dileZity prvek v pldnovani marketin-
gové strategie. Posledni faze je kone¢né vyhodnoceni, zahrnujici celkovou uspésnost dosa-

zenych cild a navrhy pro dalsi sméfovani strategie.

Jain (2000, s. 25) poukazuje na vztah organizace (korporace), zakaznika (klienta) a konku-
rence, znadzornény na obrazku ¢islo 4, a na jejich vlastni cile, které sleduji. Pro dobr¢ a tr-
valé vztahy musi organizace sladit své cile s cili zdkaznikl. Je vSak tfeba brat v tivahu 1
konkurenci, kterda mtize byt se zdkazniky sladéna lépe a dand organizace by tak byla
v nevyhodg. Proto je dobré mit lepsi vztah se zakazniky nez konkuren¢ni organizace. Rov-
ny pfistup konkurenti by m¢l za nasledek cenovou valku namisto zlepSovani poskytova-

nych sluzeb. V marketingové strategii se dana organizace musi zaméfit na vlastnosti, diky
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kterym se od ostatnich odliSuje, zejména na to, jak 1épe uspokojit potieby zakaznika.

Tvorba marketingové strategie vyzaduje tfi zakladni rozhodnuti:

1) Kde pisobit — vymezeni trhu, napiiklad cely trh zdravotnich sluzeb nebo jen urcité
segmenty.

2) Jak konkurovat — vyzaduje vymezeni prostiedki konkurence, tfeba zavedeni nové-
ho produktu nebo sluzby pro uspokojeni zékaznikovych potieb.

3) Kdy pusobit — ¢asové vymezeni vstupu na trh, byt jako prvni subjekt nebo vyckat

na dostatecnou poptavku.

Klient

arketingova stra

tegie: maximalni vy-

hoda nad konkurenci

za uspokojeni potieb

zakaznika.

Korporace

Obrazek 4 — Klicové prvky pri formulaci marketingové strategie (viastni zpraco-

vani podle Jaina, 2000, s. 25)
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3.3 PEST analyza

Z obrazku ¢islo 4 je také vidét, Ze na organizaci pasobi Ctyfi vlivy prostiedi. Berkowitz
(2010, s. 83) vysvétluje, ze k detailnéjSimu zkoumani téchto vlivl slouzi takzvana PEST
analyza, kterd slouzi k analyze makroprostfedi, v némz se dana organizace nebo zatizeni
nachazi. V kazdé skupin¢ faktor objevuje vyznamné vlivy, rizika a udalosti, pfimo ovliv-
nujici organizaci. Jedna se o akronym, kde jednotliva pocCate¢ni pismena zastupuji dané

faktory:

3.3.1 Politicko-legislativni faktory

Zahrnuji vSe, co souvisi s politickou situaci, véetné legislativy, napiiklad zdravotnické za-
kony, regulace vlady, vyhlasky ministerstva zdravotnictvi a dalsi.

3.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické podminky na trhu, financovani zdravotnictvi, zdravotni pojistovny, inflace,
nezaméstnanost.

3.3.3 Socialni faktory

Tyto faktory souvisi pfedev§im S Zivotnim stylem spole¢nosti a s modernimi trendy ale 1
vlivem reklamy.

3.3.4 Technologické faktory

Vyzkum, vyvoj novych technologii a zdravotnickych pfistrojii a také vybaveni u konku-

rence.

Existuji 1 dalsi formy této analyzy vnéjSiho prosttedi. Ketkovsky (2012, s. 6) vysvétluje
akronym SLEPT, kde jsou legislativni faktory samostatnou ¢asti. Dal$i alternativy jsou
STEER, kde jsou popsany faktory sociokulturni, technologické, ekonomické, ekologické a
regulujici, a STEEPLED, ktera popisuje politické, ekonomické, socidlni, technologické,

legislativni, ekologické, etické a demografické faktory.

3.4 SWOT analyza

Tato analyza je pro organizaci podle Thomase (2010, s. 259) nezbytnou pro uréeni pozice
na trhu. Zahrnuje, jak se prolina vnéjsi a vnitini prostfedi, a v marketingu zdravotnictvi je

tak jednou z nejcastéji pouzivanych technik, protoze je mozné ji pouzit jak pro rizna oddé-
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leni tak i odvétvi. SWOT analyza je vlastné vyzkum silnych a slabych stranek, pfilezitosti
a ohrozeni, vztahujicich se k urcité organizaci. Jednotlivd pismena v origindle znamenaji
pocatecni pismena slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Oppor-

tunities (pfilezitosti) a Threats (ohrozeni).

3.4.1 Silné stranky

Silnou strankou je myslen prostfedek, néjaka dovednost nebo vlastni schopnost vedouci
k dosaZeni cili. Konkrétné se jedna o marketingové nebo manazerské dovednosti, image
zafizeni a finan¢ni a dalSi zdroje. Zvolena marketingova strategie by mé¢la byt navrzena

tak, aby vyzdvihovala pravé silné stranky organizace a udélala z nich strategickou vyhodu.

3.4.2 Slabé stranky

Za slabé misto je povazovan jakykoli problém, branici ispésnému dosazeni stanovenych
cili. Mize se jednat o nizky objem pracovniho kapitalu, nedostatek manazerskych doved-
nosti, nékterych sluzeb nebo celkové Spatné zvoleny persondl. Organizace musi tyto pro-
blémy a nedostatky operativné tesit naptiklad stabilizaci pracovniho kapitalu pfi starnuti
persondlu nebo minimalizaci dopadl kontrolou neZddoucich ucinkd. Slabé stranky nékdy
nemohou byt odstranény uplné, ale pii spravnych marketingovych technikach mohou byt

sniZeny jejich pfipadné negativni dopady na organizaci.

3.4.3 Prilezitosti

Vlastnost vnéjSiho prostiedi, vytvarejici vhodné podminky pro organizace ve vztahu k da-
nému cili se nazyva prileZitost. Vyskytuje se v celé fad€ riznych forem, kuptikladu jako
mezera na trhu, novy zdroj, demografickd zména nebo slaba stranka u konkurenc¢nich or-
ganizaci. ZaleZi pouze na pfipravenosti finan¢nich ¢i dalSich prosttedkl subjektu, aby do-

Slo k efektivnimu vyuzZiti a vytvotreni vyhod z takovych situaci.

3.4.4 Ohrozeni

Hrozba je takovy vyvoj nebo situace v zivotnim prostiedi, ktera pfedstavuje pro organizaci
problém, branici k dosazeni organizacnich cilii. Ohrozeni miize pfijit v podobé konkuren-
ce, nepiiznivych demografickych zmén nebo jako neptedpokladany finan¢ni vydaj. Nad
nékterymi hrozbami podnik nema kontrolu, ale reakci je mozné vyvinout pro vétsinu z nich
I v piipadé uziti marketingové iniciativy. Hrozby vznikaji v disledku ménicich se podmi-

nek a situaci na trhu. (Thomas, 2010, s. 259)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

46

II. PRAKTICKA CAST
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4 INTERNI ANALYZA VSEOBECNE FAKULTNI NEMOCNICE
V PRAZE

4.1 Zakladni informace

Vseobecnd fakultni nemocnice v Praze se nachéazi v ulici U nemocnice 499/2, a od jejiho
zalozeni uplynulo uz 225 let. Jedna se 0 jedno z nejvyznamnéjsich zdravotnickych zafizeni
v ¢eském zdravotnictvi a také, co se velikosti tyce, nejvétsi. Diky spolupraci s 1. 1€katskou
fakultou Univerzity Karlovy mé nezastupitelnou pozici v systému poskytovani zdravotni
péce, vzdélavani 1 vyzkumu. Kromé Univerzity Karlovy spolupracuje VSeobecna fakultni

nemocnice také s dalSimi 1ékarskymi fakultami vysokych skol, coz vede k vytvareni nema-

J4

1¢ zakladny pro védu a vyzkum. Tato nemocnice je statni prispévkovou organizaci v ptimé
fidici piisobnosti Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky a jeji hlavni ¢innost spo&iva
Vv poskytovani zakladni, specializované, oSetfovatelské, ambulantni a diagnostické péce
lidem ve vsech oborech. Vedlejsi ¢innosti je zajisténi komplexni 1ékarenské péce. Vseo-
becna fakultni nemocnice je tvotena ze 44 medicinskych pracovist, kterymi jsou kliniky,
ustavy a samostatnd oddéleni, rozdélend do tfech zakladnich oblasti: operacnich obort,

neoperacnich oborl a komplementt.

Areal A (U nemocnice 2)
Pavilon A2
2a - Kardlochiurgioks Kinka
2b - Radiodlagnostickd kinika
2- KIRP
24-KIPIP
Pavilon A4
4a-OLVS
4b - Legislativné pravni odbor
4c - Centréinl henatol laboratofe
Pavilon A5
Sa - Reditelstvi
5b - Zavodni stravovani
Pavilon A6
Ba - Ocni Kiinika
6 - IV.interni Kinika
6c - Onkologick kilnika
60 - KARIM
Pavilon A6 - G Glaukom
Pavilon A7
7a - Ort kinika
7b - UKBLD
Pavilon A8
8a - |.chirurgicks Kinika
8b - Onkologicka kfinika

vJEzD

8c - Radiodiagnostick kinika
Pavilon A9

9a - Technicky sek

b - Oberstvent
Pavilon A10

10a - Nofrologicka Kinika

100 - Ul intem! Kiinika

10c - Stomatologicks ambulance

10d - Lékhma VFN.
Pavilon A11

11 - Stomatologicka kinika
Pavilon A12

12a - Lintem Kinika

12b - I iterni Kinika

12¢ - Odd.nukledmi mediciny
Pavilon A13

13a - kozni Kinika

13b - Nefrologick Kinika

13¢ - FTO
Pavilon A 14

14a - lLintem Kinika

14 - Lintem Kinika
Budova A15

- stanice kysliku
Budova A16

- trafostanice
Budova A17

- sklad hoftavin
Budova A18

- kotelna
Budova A19

- trafostanice TR-1

Obrazek 5 — Mapa aredlu nemocnice (VFN, ©2016)
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Mezi zékladni programy této nemocnice patfi:

e Diagnostika a 1é¢ba nadorovych onemocnéni: hematoonkologicka oblast, diagnosti-
ka a lécba myelom@ a lymfomu, dale nadory prsu, plic, jater, gastrointestinalniho
traktu, kozni nadory, nddory urogenitalni oblasti.

e Péce o matku a dité: komplexni fetdlni a perinatologickd diagnostika, péce a 1écba,
jedine¢na provazanost s diagnostikou a 1écbou dédicnych metabolickych poruch.

e Diagnostika a 1écba kardiovaskularnich chorob: komplexni diagnostika a 1écba kar-
diovaskularnich chorob, vetné intervencni kardiologie, arytmologie, program plicni
arteridlni hypertenze, program kardiomyopatii a Fabryho choroby, cévni mozkové
ptihody.

e Komplexni stomatologickd a maxilofacidlni péce: komplexni chirurgickd péce cho-
rob Ustni dutiny a obliceje, zejména kolemcelistnich zanétd, orofacialni onkologie a
traumatologie, zubni implantologie, ortognatni chirurgie, zachovné stomatologie,
zubni protetiky vcetné zubni laboratote, ortodoncie, parodontologie, pedostomatolo-
gie.

e Diagnostika a 1é¢ba chorob krve a krvetvornych organt.

e Vyzkum a lécba dédi¢nych metabolickych poruch.

e Diagnostika a lécba demyeliniza¢nich onemocnéni.

K nemocnici patii i mnoho odbornych pracovist, slouzicich jako mista pro vyuku stu-
dentii l¢kaiskych a farmaceutickych a jinych fakult. Kromé Skol vysokych se
Vv prostorach VSeobecné fakultni nemocnice vzdélavaji také zaci sttednich a vyssich od-
bornych skol formou odbornych praktickych vyu€ovani. Umoznéna je i rekvalifikace
k ziskani zptsobilosti k vykonu povolani pro pomocné a nizsi pracovniky ve zdravotnic-
tvi. Dalsi aktivitou je provadéni zédkladniho a klinického vyzkumu spojeného se zavade-
nim a ovéfovanim novych postupi a metod. Nemocnice se podili na klinickém hodno-
ceni 1éCiv a na ovéfovani bezpecnosti a kvality u prostiedku zdravotnické techniky. Ne-
dochazi pouze k evaluaci 1é¢iv ale k poskytovani komplexni 1ékarenské péce zahrnujici
distribuci 1é¢iv, diagnostiky, rehabilitacni pomutcky a zdravotnické prostiedky. Samo-
ziejmosti je 1 zajisSténi transfizni sluzby a zpracovani biologického materialu.

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze provadi ¢innosti ekonomické, provozni, technic-
ké, investi¢ni administrativni a ¢innost svych pomocnych provozi, potiebné pro ucel

zatizeni. (VFN, ©2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

4.2 Historie nemocnice

Vyznamnym rokem pro nemocnice byl rok 1781, kdy byla vydana tzv. direktivni pravidla,
stanovujici zptisoby vybudovani zdravotnich ustavil, o coZ se zaslouzil cisat Josef II. Uko-
lem vSeobecnych nemocnic byla péce o chudé nemocné, porodnice rodily déti nemajetnych
rodicek. Jejich soucasti byly i sirotcince, blazince, chorobince a ustavy pro chronicky ne-
mocné pacienty. Nejblizsi takova nemocnice byla nejdiive uvedena do provozu ve Vidni a
nasledn¢ v Brn¢ a Olomouci. Prazsk4 nemocnice se potykala s n¢kolika problémy pravné-
finan¢niho charakteru, a to kvuli vytvofeni fondu ze zruSenych klasternich zatizeni, chu-
dobinct a $pitald s nevyhovujicimi podminkami. Tyto finance mély byt dany na chod ne-

mocnice.

Historie VSeobecné fakultni nemocnice v Praze se datuje od roku 1785 a to zejména diky
nejvyssimu zdravotnimu tfednikovi tehdejsi doby Tadeasi Bayerovi a vyznamnému stavi-
teli Franzi Leonardovi Hergetovi. Prvnim navrhem bylo umisténi nemocnice do Karlov-
ského klastera a porodnice do kapitulniho domu. Blazinec a chorobinec mél byt umistén do
klasStera svaté Katetiny. Tyto ndvrhy vSak nemohly byt realizovadny z divodu nedostatku
vody a tak byl vytvoren dalsi navrh, ve kterém byla nemocnice vybudovana v oblasti dnes-
niho ndmésti Republiky. Po dalSich jednanich o prostorech pro nemocnici se do této situa-
ce vlozil tehdejsi cisaf Josef I1., ktery byl v Praze v roce 1786, coZ zménilo celkovou situa-
ci. S kone¢nou platnosti byla uréena budova, ktera se méla stat mistem pro nemocnici. Byl
Jjim nevyuzity novomeéstsky Ustav na dneSnim Karlov€é namésti (difive Dobytc¢i trh), kde

zaCala vystavba az v roce 1789, tedy dva roky po piedlozeni projektu na prestavbu budovy.

Od 70. let 19. stoleti vznikaly dalsi navrhy na dostavby nékolika pavilonu, avsak ne vSech-
pouze K nutnym opravam. Mala stavebni aktivita vSak nebyla jedinym problémem dané
doby. Nemocnice méla uz od svého zaloZeni status nada¢niho ustavu pod dohledem zem-
ského tifadu, coz trvalo az do vytvoieni protektoratu Cechy a Morava. V roce 1942 byl
fond postupné rozdélen a tim padem 1 zanikl a ¢ast nemocnice se byla nucena podiidit uia-
du fisského protektora. K obnoveni fondu doslo az o ¢tyfi roky pozdéji a status fondového
ustavu trval do roku 1948. Zestatnéni a rozdéleni nemocnice na fakultni nemocnici I. a II.
se uskutecnilo na pocatku roku 1949. Nemocnice vzdy poskytovala péci pacientim bez
ohledu na to, v jakém jsou stavu, jakého ndbozenstvi ¢i narodnosti. Vyjimkou byli pouze

pacienti s nevylécitelnymi chorobami, o které pecovaly chorobince. Bezplatné zdravotni
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cey

péce mohli vyuzivat obyvatelé Prahy, nevlastnici majetky a trvale zijici v chudobé. Vyho-
da nizsich tax pro obyvatele hlavniho mésta byla zruSena v roce 1928 a samotné tiidy

V roce 1948.

V prvnich mésicich po otevieni nemocnice byla spusténa i ¢innost klinik neboli vyuka bu-
doucich 1ékati, kterd dfive probihala v Nemocnici u milosrdnych bratii. Lékaiské uceni
bylo slozeno ze dvou c¢asti a to z interni a chirurgické. Jednotlivé kliniky byly vedeny pro-
fesory spole¢né s jejich asistenty a jejich oblast zaméfeni byla pouze na pokoje klinik. Pla-
tové ohodnoceni bylo hrazeno ze studijnich fondt az do roku 1811, kdy doslo ke sjednoce-

ni funkei primait a profesort.

Soubézné s klinikami se zacala rozvijet i ¢innost ambulanci, kde vSak zpocatku probihaly
neshody kviili financovani mezi nemocni¢nimi a studijnimi fondy. Specializované poradny
jako tfeba kardiologicka, sportovni, diabetologick4 a nemoci z povolani vznikly v meziva-

lecném obdobi, ale tak jako nespecializované ambulance mély problémy s financovanim.

60. a 70. 1éta 19. stoleti se nesla ve znameni souboje o ¢eskou univerzitu, ve kterém hrali
dilezitou roli fyziolog Jan Evangelista Purkyné, internista Bohumil Eiselt, chirurg Vilém
Weiss a gynekolog Jan Streng. Zakon z roku 1882 rozdélil univerzity na némeckou a ¢es-
kou a o dva roky pozdé&ji byla zahajena Cinnost 1ékarské fakulty. Deset let od rozdéleni
méla Ceska fakulta az na jednu vyjimku stejné fakult jako fakulta némecké a tento stav

zustal nezménén az do 17. Listopadu 1939, kdy byly ¢eské vysoké Skoly zavieny.

Vseobecna nemocnice v Praze dala vzniknout osetfovatelstvi, které obstaravali obyvatelé
z nejchudsich vrstev spolecnosti, pfevazné Zeny. Bylo to pfedev§im z diivodu t&zké a ne-
dostateéné ocefiované prace v nemocnicich, ¢emuz odpovidala i kvalita sluzeb. Skola pro
oSetfovatelstvi byla v nemocnici oteviena v roce 1916, jako reakce na prvni svétovou val-

ku.

V soucasnosti ma areal nemocnice po tfech stoletich provozu mnoho nedostatki. V jejich
chodbach se vSak vystiidala fada nejvyznamnéjSich osobnosti nejen ¢eského zdravotnictvi,
coz vzdy vedlo a vede ke skvélym vysledkiim medicinské i1 védecké prace. Byla zde také
vykonédna spousta mezindrodné uznavanych operacnich i 1é€ebnych vykont ale i védecké
objevy. Nemocnice se t&si dobrého jména a velké duvéry pacientii nejen diky své bohaté
historii, ale i kvili jejim tradi¢nim hodnotam. (VFN, ©2016)
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4.3 Struktura nemocnice

Nemocnice je roz€lenéna na tfi zédkladni ¢asti:

1)

2)

3)

4)

Fakultni poliklinika — soucasti polikliniky jsou ambulantni, diagnosticka a terapeu-
ticka pracovisté, pattici k jednotlivym klinikdm a také specializovana pracovisté ja-
ko jsou Centrum preventivni kardiologie, Centrum individudlni péce, Centrum
1éCby zavislosti na tabaku a dalsi.

Komplexni kardiovaskularni centrum — diky velkému mnoZstvi personalu a pacien-
ti a jedno z nejvétsich center v Ceské republice. Cilem centra je co nejkvalitngjsi
poskytovani diagnostické a 1é¢ebné péce pacientim s onemocnénim srdce a cév.
Kliniky a oddéleni — k nemocnici patii 40 specializovanych klinik a oddéleni jako
naptiklad Centrum primarni pée VFN, Gynekologicko—porodnicka klinika, Chi-
rurgickd klinika hrudni, bfisni a tirazové chirurgie a dal$i. Cely seznam je uveden
Vv priloze prace.

Ostatni pracovi§té VFN — tato ¢ast nemocnice zahrnuje jednotlivé ¢asti organiza¢ni
struktury, kterd je uvedena v piiloze této prace, a to Reditelstvi VFN, Personalni
tsek, Usek 16¢ebné péce, Usek pro nelékatska zdravotnicka povolani, Ekonomicky
usek, Obchodni usek, Technicko—provozni usek, Usek pro védu, vyzkum a vzd¢la-
vani, Usek informatiky, Legislativné—pravni odbor, Odbor vnitiniho auditu a kon-
troly, Odbor kvality a projektového fizeni, Utvar bezpeénosti a krizové piiprave-

nosti a Nemocnic¢ni 1ékarna.

4.4 Rizeni a struktura

441

Reditel

Ustfednim statutdrnim organem VSeobecné fakultni nemocnice v Praze je teditelka ne-

mocnice, kterd ma za tkol fidit nemocnici prostiednictvim jednotlivych naméstkt. Do

funkce je jmenovana ministrem zdravotnictvi a jménem nemocnice jedna na vefejnosti.

Jméno feditele také figuruje na vSech dualezitych smlouvach s nemocnici, avsak muize i

povefit svého zastupce aby jednal jeho jménem. Nyni je ve funkci feditele VFN Mgr. Dana
Juraskova PhD, MBA.
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4.4.2 Naméstci reditele

Nameéstci se zodpovidaji pouze feditelce nemocnice VFN v Praze a jejich ukolem je vedeni

odd¢leni, které fidi. Nyni v nemocnici piisobi ve funkcich naméstci nasledujicich oddé€leni:

e Naméstek pro védu, vyzkum a vzdélavani, zastupce feditelky — fidi a kontroluje
veédeckou Cinnost v oblasti vyzkumu. Funguje i jako garant védeckych aktivit a za-
jistuje podminky pro jejich vykondvani.

e Naméstek pro 1é¢ebnou péci — ma za kol fidit a kontrolovat ¢innost primaiim jed-
notlivych oddé€leni a pfednostd klinik stanovenim tkolil a také podéva informace
fediteli VFN.

e Ekonomicky ndméstek — fizeni a kontrola finan¢nich tokli a cenové politiky VFN.
Tvofti rozpocet a dohlizi nad jeho plnénim, komunikuje se zdravotnimi pojistovna-
mi a je zodpovédny za vedeni Ucetnictvi. Zpracovava podklady a sbird data pro
zdravotni pojistovny, Ministerstvo zdravotnictvi a UZIS.

e Naméstkyné pro obchod — koordinuje ¢innosti a aktivity v oblasti obchodu, aktivné
se podili na obchodnich jednanich s ostatnimi subjekty na trhu. Urcuje obchodni
strategie organizace.

e Personalni naméstek — spravuje a podili se na personalni politice a kontroluje dodr-
Zovani legislativy této oblasti.

e Technicko-provozni naiméstek — ma za ukol zaji$téni energii pro nemocnici, dopra-
vu, investice do spravy a oprav budov neboli provozni a technické podminky.

e Naméstek pro informatiku — zajiStuje a spravuje intranet a ostatni informacni tech-
nologie v nemocnici.

e Tiskovy mluvéi — zastupuje nemocnici pfi komunikaci s médii, ¥idi a kontroluje
¢innost marketingu nemocnice, je zapojen do informac¢nich vztaht k vefejnosti, pu-

blikuje materialy v médiich a vytvaii medialni koncepci a politiku.

4.4.3 Dozoréirada

Dulezitym organem je také dozor¢i rada nemocnice, kterd je tvofena dvandacti ¢leny bez
naroku na odménu. V souc€asnosti je tvofena zastupci 1. 1€katské fakulty Univerzity Karlo-
vy V Praze a Parlamentu Ceské republiky. Zastoupeni ma i mistni samosprava méstské
¢asti Praha 2, organizace sdruzujici pacienty, organy statni spravy a mnohé dalsi instituce.
Hlavni ¢innosti dozor¢i rady je kontrola problematiky vetejnych zakazek dale také ucetni

zavérky, vyrocni zpravy a zpusoby pii vyfizovani stiznosti véetné jejich analyz. Rada také
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sleduje vSechny ekonomické parametry, a kontroluje, zda dochazi k efektivnimu hospoda-
feni v ramci nemocnice. Kromé kontrolnich ¢innosti se dozor¢i rada vyjadiuje k plantim
investic na dany rok a ke vS§em zmé&nam v organizacni struktufe. Komunikace dozor¢i rady
probihd pfimo s feditelem nemocnice, kterému pieddva jednotlivd doporuceni zavéry a
pozadavky. V piipadé nutnosti se dozorci rada zapojuje i do feSeni problémi, které ne-

mocnice sama zvladnout nemize nebo neumi.

4.4.4 Struktura Fizeni
Rizeni je ve VSeobecné fakultni nemocnici v Praze tvofeno tfemi urovnémi:

e [ Uroven — tvoti ji feditel nemocnice a jednotlivi ndméstci neboli pfimi podiizeni
feditele.

e L troven — do této Grovné fizeni patii naméstci, podfizeni fediteli, a primafi oddé-
leni, ptednostové klinik a vedouci 1ékati samostatnych ambulanci.

e [II. Groven — na této urovni dochézi k fizeni ostatniho persondlu, kam se fadi zdra-

votni asistenti, laboranti, a dal$i, vedoucimi useku a oddéleni.

4.5 Zaméstnanci

Za rok 2014 bylo ve Vseobecné fakultni nemocnici v Praze zaméstnano 5 362 osob. Jejich
pramérny piepocteny stav ¢inil 4 601, coz je ve srovnani s rokem 2013 o0 9 méné. Celkovy
pocet byl ovlivnén i nedostatkem zdravotnich asistentd, predevsim kvili sniZzeni zajmu o
studium tohoto oboru. Praimérny hruby vydélek se oproti roku 2013 zvysil o 790 K¢ na
33 085 K¢.

Tabulka 2 — Priumérny vydelek podle pracovnich kategorii v letech 2012-2014 (v
K¢) (viastni zpracovani podle VFN, ©2016)

Lékari 54 351 57 834 58 792

Farmaceuti 45 157 43 074 42 317

Asistenti 30875 29 231 30 168
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Tabulka 3 — Clenéni zaméstnancii podle véku a pohlavi v roce 2014 (viastni zpra-
covani podle VFN, ©2016)

Do 20 let 3 7 10 0,2
21— 30 let 194 653 847 15,8
3140 let 389 996 1385 25,8
41 —50 let 282 1044 1326 24,7
51— 60 let 245 893 1138 21,2
61 let a vice 206 450 656 12,2
Celkem 1319 4043 5362 100,0
% 24,6 75,4 100,0

Tabulka 4 — Clenéni zaméstnancii podle dosazeného vzdélani a pohlavi v roce

2014 (viastni zpracovani podle VFN, ©2016)

Zakladni 114 155 269 5,0
Vyuéen 20 26 46 0,9
Stfedni odborné 208 176 384 7,2
Uplné stiedni 44 80 124 2,3
Uplné stiedni odborné 180 1841 2021 37,7
Vys&i odborné 34 363 397 74
Vysokoskolské 719 1402 2121 39,6
Celkem 1319 4043 5362 100,0
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4.6 Zdravotni péce v Cislech

V nésledujici tabulce ¢islo 5 jsou uvedeny pocty oSetfenych pacientii v uvedenych letech,

které maji klesajici tendenci. Tento trend byl zpisoben piedevS§im zavedenim regulacnich

poplatki ve zdravotnictvi.

podle VFN, ©2016)

Tabulka 5 — Pocet ambulantnich vySetieni za roky 2012-2014 (vlastni zpracovani

Pocet vySetieni

1467 356

1428 580

1367 039

Pocet pacienttl, hospitalizovanych ve VSeobecné fakultni nemocnici v Praze, celkovy pocet

lhzek, jejich procentudlni vyuziti, primérné oSetfovaci doba ve dnech a pocty oSetfovacich

dnt jsou zachyceny v nasledujicich tabulkach. Sledované obdobi téchto tidaju je za roky

2012-2014 a rozlisen piijetim na standardni oddéleni a na jednotku intenzivni péce.

Tabulka 6 — Pocty hospitalizovanych pacientii ve VFN za roky 2012-2014 (viastni
zpracovani podle VFN, ©2016)

Standard 50 965 50 907 61 230
JIP 4 544 4 538 13 685
Celkem 55509 55 445 62 204

Tabulka 7 — Pocty lizek ve VFN za roky 2012-2014 (vlastni zpracovani podle

VFN, ©2016)
Standard 1308 1273 1270
JIP 231 227 232
Celkem 1539 1500 1502
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Tabulka 8 — Procentudlni vyuziti lizek ve VFN za roky 2012-2014 (viastni zpra-
covani podle VFN, ©2016)

Standard 75,5 74,8 74,7
JIP 81,8 81,1 79,5
Celkem 76,5 75,8 75,4

Tabulka 9 — Priimérna osetiovaci doba ve VFN ve dnech za roky 2012-2014
(vlastni zpracovani podle VFN, ©2016)

Standard 5,2 51 51

JIP 4,6 4.4 43

Tabulka 10 — Pocty osetrovacich dnii ve VEN za roky 2012-2014 (vlastni zpraco-
vani podle VFN, ©2016)

Standard 319 855 309 156 312 927
JIP 63 209 59912 58 303
Celkem 383 064 369 068 371 230

4.7 Hospodareni nemocnice

Od roku 2011 se VSeobecna fakultni nemocnice v Praze potykala s mnoha problémy, které

siln€¢ ovlivnily jeji hospodateni. I pfes tento fakt byl v roce 2014 dosaZen kladny stav ve

vysledku hospodateni. Vyrovnanému hospodaieni pomohlo nékolik faktori. Jednim z nich

bylo omezeni rozpoc¢tu na investice, opravy a udrzbu nemocnice, kdy byly vSechny nové

akce tohoto typu vedenim zastaveny docela. Krom¢ havarijniho stavu byly 1 pozastaveny

veskeré planované i neplanované opravy. Dals$i opatteni, vedouci k usporam, se tykala sni-

zeni nakladi v ramci akreditacni komise a snizeni poctu lazek jak standardni tak intenzivni
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péce. K Setfeni napomohla i aktivni obchodni politika pfi nakupovéni zbozi a sluzeb, po-

ttebnych k chodu nemocnice ale i nizs$i objem u outsourcingu sluzeb.

Tabulka 11 — Zkracend vysledovka VFEN za roky 2012-2014 (viastni zpracovani
podle VFN, ©2016)

Naklady 6 841 484 6 996 208 7 229 167
Vynosy 6 843 167 6 996 305 7 229 688
Vysledek hospodateni 1683 96 521

Tabulka 12 — Rozvaha VFN za roky 2013 a 2014 (v tis. K¢) (vlastni zpracovani
podle VFN, ©2016)

AKTIVA CELKEM 4 544 688 4 376 925
A. | Stala aktiva 2 951 427 2 855 302
I. | Dlouhodoby nehmotny majetek 28 875 16 535
Il. | Dlouhodoby hmotny majetek 2 922 552 2835767

I1l. | Dlouhodoby finanéni majetek 0 0
IV. | Dlouhodobé pohledavky 0 0
B. | ObéZna aktiva 1 593 260 1521 623
I. | Zasoby 180 189 122 557
Il. | Kratkodobé pohledavky 1320 697 1121913
I1l. | Kratkodoby finan¢ni majetek 92 375 277 153
AKTIVA CELKEM 4 544 688 4 376 925
C. | Vlastni kapitél 2 843 356 2792785
I. | Jméni Gcetni jednotky a upravujici polozky 2932115 2817 242
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Il. | Fondy ucetni jednotky 944 716 1008 497

I1l. | Vysledek hospodateni -1 033 476 -1 032 954
D. | Cizi zdroje 1701 332 1584 139
I. | Rezervy 0 0

Il. | Dlouhodob¢ zavazky 6273 3390

Il. | Kratkodobé zavazky 1 695 058 1580 747

Tabulky ¢islo 11 a 12 ukazuji zkracenou vysledovku za roky 2012, 2013 a 2014, nezkrace-
na verze je uvedena v piiloze prace ¢islo I, a rozvahu za roky 2013 a 2014. Z obou tabulek
je ztetelné, jak nemocnice hospodafila se zdroji. Zvyseni nakladl v roce 2014 bylo zplso-
beno vétsi spotfebou medikamentd o 12% zejména ve specializovanych centrech. O dalsi
naklady se zaslouzilo Ministerstvo zdravotnictvi, které nemocnici piikazalo vyplatit mimo-
fadné odmény vSem zaméstnanciim a tak doslo ke zvySeni mzdovych naklada a zdkonného
socialniho pojiSténi. Pro rok 2015 jiz dosSlo k ploSnému navySeni u tarifnich platl. Vynosy
byly kompenzovany vypadkem pfijmi za regulacni poplatky vybrané za hospitalizace a

také doslo k vytuctovani veskeré péce se zdravotnimi pojistovnami za uplynulé roky.

V rozvaze Vseobecné fakultni nemocnice v Praze se stav zasob a kratkodobych zavazki
oproti roku 2013 snizil. U zasob o 58 mil. K¢ a u kratkodobych zavazka o 114 mil. K¢&.
Struktura nakladd a vynosi v roce 2014 je vyobrazena v nasledujicich grafech ¢islo 1 a 2.
Z grafu cislo 1 je zietelné, ze nejveétsi ¢ast nakladi byla vynalozena na materidlové néklady
(44%), neboli 1éky a zdravotnicky materidl. Druha nejvice zastoupena polozka jsou nékla-
dy mzdové, zaujimajici 27% z celkovych nékladl. Struktura vynost je témeét vyhradné
zastoupena Vynosy z prodeje sluzeb, které tvoii 87% z celku, a jedna se o vynosy za po-

skytnutou zdravotni péc¢i od zdravotnich pojiStoven a samoplatcti pojisténi.
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Graf 1 — Struktura nakladii VFN v roce 2014 (viastni zpracovani podle VFN, ©2016)

Odpisy z ® Spotieba materialu
dlouhodobého
majetku  Opravy a idrzba ® Mzdové néklady
Ostatni sluzby 3% 2%

4% Spotieba energie ™ Zakonné socialni pojisténi
/

) » 2%

Prodané zboZi

5% 0
Ostatni naklady z

¢innosti —

6%

® Ostatni naklady z ¢innosti
® Prodané zbozi

= Ostatni sluzby

Zakonné socialni

cevix s = Odpisy z dlouhodobého
pojisténi majetku
9% o
\ = Opravy a udrzba
4 lad Spotieba
Mzdové nakla . ) '
27% Y mzﬁj{f)};ﬂu Spotieba energie

= Aktivace bézného majetku -
1%

Graf 2 — Struktura vynosit VEN v roce 2014 (vlastni zpracovani podle VFN,
©2016)
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4.7.1 Zavazky a pohledavky

Zavazky a pohledavky jsou z hlediska ekonomiky VSeobecné fakultni nemocnice v Praze
dulezitym ukazatelem. V roce 2014 se celkové zavazky vysSplhaly na 1 584 137 tis. K¢, coz
znamenalo snizeni o 117 194 tis. K¢ oproti pfedchozimu roku. Tabulka €. 13 ukazuje tdaje
celkovych zavazkii z obchodniho styku, které v roce 2014 klesly o 18 mil. K¢ oproti roku
2013. Neuzaviené vyuctovani se zdravotnimi pojistovnami za posledni roky a také zako-
nem zkracend maximalni doba splatnosti mély za nasledek navySeni zavazkl po lhité
splatnosti. Od roku 2014 se situace zacala mirné zlepSovat, avSak stile nedoslo k celkové-

mu vyrovnani ze strany zdravotnich pojistoven za poskytnutou zdravotni péci.

Tabulka 13 — Celkové zavazky VFN z obchodniho styku (v mil. K¢) (viastni zpra-
covani podle VFN, ©2016)

Celkové zavazky z obchodniho styku 1414 384 1396 153
Zavazky po lhite splatnosti 472 829 402 839
Podil zavazki po lhite splatnosti 33,4 % 28,8 %
Maximalni doba po splatnosti neurcena 120 dni

Pohledavky zaznamenaly v roce 2014 ve srovnani s pfedchozim rokem pokles o 164 mil.
K¢&. Tabulka ¢islo 14 ukazuje celkové pohledavky z obchodniho styku za roky 2013 a
2014, kde se pohledavky sniZily zejména diky uhrazeni zavazki ze strany zdravotnich po-
jistoven.
Tabulka 14 — Celkové pohledavky VFN z obchodniho styku (v mil. K¢) (viastni
zpracovani podle VFN, ©2016)

Celkové pohledavky z obchodniho styku 1178560 1014 252

Pohledavky ZP 1100 053 931 475

Ostatni pohledavky 78 507 82 777
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5 MARKETING VSEOBECNE FAKULTNI NEMOCNICE V PRAZE

Ziizovatelem nemocnice je tak jako u vSech fakultnich nemocnic Ministerstvo zdravotnic-
tvi Ceské republiky, coZ znamena omezenost veiejnych prostfedkil. Na oblast marketingu
tedy piipada jen mala ¢ast financi a vedeni nemocnice musi vzdy peclivé zvazovat, za co je
utratit. Diky své poloze se VFN spise musi vypotadat s velkym mnozstvim zajemcii o po-
skytované sluzby a tak investice do zviditelnéni napiiklad nékterého odd€leni nebo sluzby
by mohla na nemocnici mit negativni efekt. Oproti tomu jsou soukromé zdravotnicka zaii-
zeni postavena na odlisSném systému marketingu, kdy pro né znamena narast klientl i veétsi
mnozstvi penéz. Soukromé subjekty si také vybiraji lukrativni obory a specializace jako
napiiklad plastickou chirurgii, stomatologii, gynekologii a dal$i. Marketing VFN je zalo-
Zen na budovani dobrého jména a povésti, coz provadi zejména prostiednictvim atmosféry
Vv nemochnici, svého vlivu na zaméstnance, na potencialni sponzory, na pacienty a vetrejnost

a také na spolupracujici organizace.

5.1 Logo VFN

Z loga Vseobecné fakultni nemocnice Vv Praze Ize na prvni pohled poznat, o jakou nemoc-
nici se jedna a také co je jeji hlavni naplni. Uprostied loga se nachazi Aeskulapova hul,
kterd je nejznaméjSim symbolem lékatstvi a zdravotnictvi. Hil symbolizuje banalni po-
mucku lékate a had slouzi jako symbol zdravi a obnovy energie. V pozadi je panorama
budov hlavniho mésta Prahy, konkrétn¢ Katedrala svatého Vita, Vaclava a Vojtécha, na-
chézejici se na pozemku Prazského hradu. Logo VFN proslo na rozdil od ostatnich fakult-
nich nemocnic pohledu historie pouze malymi Gpravami a jeho hlavni diiraz je kladen na
dlouholetou tradici nemocnice a tim i vytvofenou image. Logo samotné dopliiuje stanove-
nou vizi VFN, které jde zejména o vysoce kvalitni zdravotni péci spojenou s efektivitou

vSech ¢innosti za ptitomnosti vyuky novych zdravotniki a védeckého vyzkumu.
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Obrazek 6 — Logo Vieobecné fakultni nemocnice v Praze (VFN, ©2016)

5.2 Marketingovy mix VFN

521

Produkt

Produktem je ve vétSin€ zdravotnickych zatizeni sluzba a je tomu tak i ve VSeobecné fa-

kultni nemocnici v Praze. VFN poskytuje velice Siroké spektrum poskytované lékaiské

péce na téchto pracovistich:

Centrum individualni péce — sluzby vyhovujici pozadavkiim ¢asové vytizenych kli-
entu.

Centrum priméarni pée VFN — léCebné preventivni péce o registrované klienty
zdravotnich pojistoven a o zaméstnance nemocnice.

Dermatovenerologicka klinika — ambulantni péce dermatologie, venerologie a der-
maonkologie.

Fakultni transfuzni oddé€leni — odbéry a zpracovani krve a plazmy.

Foniatricka klinika — pro hlasové profesionaly a lidi s poruchami feci, hlasu nebo
sluchu.

Geriatricka klinika — diagnostika a Ié¢ba onemocnéni u lidi s vysokym vékem.
Gynekologicko—porodnicka klinika — 1é¢ebna ¢innost pokryva v§echny specializace

oboru, je slozena ze tfi Casti: gynekologické, porodnické a neonatologické.
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e Chirurgicka klinika hrudni, bfi$ni a irazové chirurgie — 1é¢ebna ¢innost chirurgie a
traumatologie, vyzkumna ¢innost onkochirurgie.

e Chirurgicka klinika kardiovaskularni chirurgie — specializovana péce a vSechny
kardiochirurgické zakroky s vyjimkou transplantace srdce.

¢ Interni klinika — klinika endokrinologie a metabolismu — diagnostika a 1é¢ba v ram-
ci endokrinologie osteologie, diabetologie a poruch metabolismu a spoluprace
s centry 1. 1ékatské fakulty UK.

e I interni klinika — klinika kardiologie a angiologie — 1écba kardiovaskularnich
onemocnéni.

e [ interni klinika — klinika hematoonkologie — diagnosticka a 1é¢ebna péce hemato-
logickych onemocnéni, véetné vzdélavani tohoto oboru.

e [ klinika tuberkul6zy a respira¢nich nemoci VFN a 1. LF UK — Ié¢i se zde plicni
choroby, tuberkul6za a probiha diferencialni diagnostika.

e Interni oddéleni Strahov — pracovisté, zamétené na chronicka selhani ledvin, kom-
plexni péce, dialyzy.

e V. interni klinika — klinika gastroenterologie a hepatologie — krom¢ téchto dvou
oborl také intenzivni péce a spadové lizkové zafizeni.

e Kilinika adiktologie — vznikla spojenim Centra adiktologie a Oddéleni pro 1é¢bu za-
vislosti, 1é¢i se zavislosti na drogach a na gamblingu.

o Kilinika anesteziologie, resuscitace a intenzivni mediciny — jedna z nejvétsich kli-
nik, ktera se podili na chodu vétsiny ostatnich klinik.

e Klinika détského a dorostového lékatstvi — patii k nejvétsim v Praze, jednd se o
komplexni péci pro déti a dorost.

e Kilinika nefrologie — ambulantni i lizkova péfe v oblasti nefrologie, sluzby
v oblasti hemodialyzy pro chronicky dialyzované pacienty.

e Klinika pracovniho l¢katstvi — ambulance pro nemoci z povolani, laboratof pro
funk¢ni vySetfovani, neurologie a toxikologie.

e Klinika rehabilitacniho 1€katstvi — sluzby po urazech a operacich pohybového apa-
ratu a po poskozeni mozkové Cinnosti.

e Neurologickd klinika — jedind klinika neurologické ambulantni a lazkové péce
v CR, spoluprace s dal§imi ustavy.

e Oc¢ni klinika — kompletni o¢ni 1ékatska péce vEetné subspecializaci a transplantaci

V této oblasti.
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e Odd¢leni otorinolaryngologie (ORL) — klinické odd¢leni, poskytujici operace
v oblasti hlavy a krku.

e Onkologickéd klinika — komplexni onkologickda péfe pro pacienty s nadorovymi
onemocnénimi - chemoterapie, biologicka 1é¢ba, imunoterapie a dalsi.

e Psychiatricka klinika — sluzby pacientim s dusevnimi poruchami, specializovana
centra.

e Radiodiagnosticka klinika — nejvétsi klinika tohoto typu v CR, sluzby nuklearni
mediciny a diagnostického zobrazovani.

e Sexuologicky ustav — ambulantni vySetieni u sexualnich dysfunkci a poruch plod-
nosti u muzu.

e Stomatologickd klinika — veskeré specializace této oblasti, komplikované chirur-
gické zakroky a onemocnéni, zubti, anomalie a dalsi.

e Urologicka klinika — 1é¢ba, vyuka a védecké pracovisté urologie, zdravotni sluzby
komplexni urologické péce.

e Ustav biologie a 1ékaiské genetiky — 1é¢ebné preventivni péde v oboru genetiky
pro vétsinu pacientd v CR, vysetiuje se geneticka podstata nadorovych onemocné-
ni.

e Ustav d&di¢nych a metabolickych poruch — diagnostika a 1é&ba téchto poruch a ge-
netické poradenstvi s prenatalni diagnostikou.

e Ustav imunologie a mikrobiologie — sluzby v imunologickych a alergologickych
ambulancich, 1écba zavaznych autoimunitnich chorob.

e Ustav klinické a experimentalni stomatologie — sluzby 1é¢ebné preventivni stoma-
tologické péce.

o Ustav lékatské biochemie a laboratorni diagnostiky — vysetieni imunologie, mikro-
biologie, alergologie, molekularni biologie.

o Ustav nuklearni mediciny — diagnosticka vySetieni nuklearni mediciny pro onkolo-
gii, neurologii a kardiologii.

o Ustav patologie — veskera vy3etfeni pomoci modernich metod, specializace.

o Ustav soudniho Iékafstvi a toxikologie — spoluprace se soudnim 1ékaistvim, posud-

ky pro trestnou ¢innost.

Ve Vseobecné fakultni nemocnici v Praze se nachazi v ramci produktové politiky i dopli-

kové sluzby l1ékaiské péce. Jsou jimi tyto sluzby, zajistované nemocnici:
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5.2.2

Nemocnicni Iékarna — vydajova mista pro pacienty nemocnice a Sirokou veiejnost
jsou situovany na tfech mistech a to u hlavniho vchodu do nemocnice, v budové
Urologické kliniky a také v budové fakultni polikliniky.

Socialni sluzby — soucasti komplexni péce o pacienty je i péce zdravotné socialni,
ktera napomahd zvladnout neptiznivé socidlni situace v ptipadech, kdy nejsou
schopni se s takovou situaci vypofadat s pomoci rodiny a blizkych.

Pastoracni péce — duchovni a ndbozenské sluzby pro psychickou podporu pacienta.
Sluzby tohoto typu maji piimy vztah s fyzickym stavem pacienta a pomahaji ke

zlepseni celkového pribehu 1éCby.

Cena

Cenova politika urcuje ceny mezi VSeobecnou fakultni nemocnici v Praze a zdravotnimi

pojistovnami, se kterymi ma smluvni vztahy, a také pfimo mezi VFN a pacienty jako na-

ptiklad u plateb za nadstandardni sluzby. VSeobecna fakultni nemocnice v Praze ma

smlouvy se viemi zdravotnimi pojistovnami Ceské republiky. Piiklady typu plateb, které

pouziva ve smluvnich vztazich s t€émito institucemi, jsou nasledujici:

1)

2)

3)

4)

Platba za oSetfovaci den — naklady se odviji od oSetfeni jednoho pacienta za jeden
den na daném pracovisti. Jedna se o fixni ¢astku, hrazenou zdravotni pojistovnou,
na tyto naklady. Kladnou strankou tohoto typu financovani je pro VFN dobra do-
stupnost informaci a nepfili§ slozitd administrativa. V hemocnici jsou timto zpuso-
bem financovana pracovisté nasledné péce.

Kapita¢ni platba — VFN dostava pevnou castku za zaregistrovaného pacienta v za
danou dobu a nebere se ohled na to, jestli a jak je 1éCen. Tento typ financovani je
pouzivan u praktickych 1ékait VFN a v této lokalit€é znamend pro poskytovatele
zdravotni péce vyhodu z diivodu hustého zalidnéni oblasti.

Platba za vykon — cena sluZeb je stanovena na zaklad¢ naklada za jednotlivou sluz-
bu a hradi se podle rozsahu. Hradi se tedy zdravotni vykon ve formé diagnozy,
1éCby, oSetieni a dalSich, které jsou ohodnoceny pomoci bodd, jejichz hodnota je
totoZznd pro zdravotnicka zafizeni stejného typu. Timto zplisobem jsou hrazeny vy-
kony lékaih VSeobecné fakultni nemocnice v Praze v ambulancich, zdravotnickych
specialistll a asistentll a nemocnicni l€karné.

Platba za diagn6zu — VFN pouziva tento druh platby obecné pro vSechna lizkova

pracoviste. Jednd se o financovani nékladii za sluZby nemocnice na zakladé stano-
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venych diagnéz a tihrada neni zavisld na redlnych nakladech v uréitém ptipadu.

Nejpouzivangjsi zpusob je DRG (Diagnosis related group), neboli platba za dia-

gnozu. Tento systém urcuje klasifikaci skupin pacientli na zakladé hodnot, které

jsou odhadnuty podle praimérnych nakladu.

5) Globalni rozpocet — jedna se o funkcni rozpocet, stanoveny na dané obdobi, kdy se

hospodafi s dostupnymi finan¢nimi prostiedky. Ve VEN je globalni pausal pouzi-

van u vysoce specializovanych 1écivych ptipravki a prostredki.

Pii pfimé platbé pacientem nemocnici, ozna¢ované jako spoluucast pacienta, musi byt pod-

le zadkona vydan a zvetejnén cenik sluzeb. Cena zdravotni sluzby je urc¢ena podle nakladi a

také se pocitd s mirnym ziskem, protoze VFN hospodaii s vetejnymi prosttedky, které jsou

omezené. Cast ceniku, ktery je zvefejnén na webovych strankach VSeobecné fakultni ne-

mocnice Vv Praze, je uvedena v nasledujici tabulce ¢islo 15.

Tabulka 15 — Cenik zdravotnich sluzeb nehrazenych zdravotnimi pojistovnami

(viastni zpracovani podle VFN, ©2016)

Nazev vykonu Cena DPH
Dodate¢na kopie propoustéci anebo piekladové zpravy z hospitalizace | 200 K¢ | v¢é. DPH
pro administrativni ucely
Kontrolni vySetfeni na fidi¢sky prikaz po 65 letech 250 K¢ | v¢. DPH
Kopie CD 100 K¢ | v¢. DPH
Kopie RTG snimku 200 K¢ | v¢. DPH
Kopie stranky zdravotnické dokumentace 5K¢ | v¢. DPH
Lékarska zprava o zdravotnim stavu na zéklad€¢ ZD (mimo piekladu do | 300 K¢ | v¢. DPH
jiného ZZ) zpracovana na zadost pacienta pro administrativni tcely
Opisy chorobopisu, RTG nalezu apod. pro ucely administrativni, soudni, | 250 K¢
pojistovny, atd.
Odbér krve ze Zily na vlastni zddost pacienta 150 K¢ | v¢. DPH
Opisy chorobopisu, RTG nalezu apod. pro ucely pokracovani v 1é¢bé 100 K¢
Perforace usi a aplikace ndusnice 1 ks 300 K¢
Pisemné sdéleni o zdravotnim stavu poSkozeného na zakladé zdravotni | 300 K¢ | v¢. DPH
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dokumentace na formuléfi pojistovny

Popis I¢katského nélezu pro jiné ucely nez 1éCebné (administrativni, | 300 K¢

soudni, pojistovny)

Posouzeni zdravotniho stavu pro aktivni Gc¢ast na amatérskych sportov- | 250 K¢

nich akcich, zahrani¢nich zajezdech apod.

Potvrzeni doprovodu pacienta na formulaii F - VFN 113 50K¢ | v¢. DPH
Potvrzeni doprovodu pacienta na omluvném listu pfinesenym samotnym | 0 K¢ | v¢. DPH
pacientem

Potvrzeni o zdravotnim stavu vydavané na zadost pacienta pro adminis- | 200 K¢ | v¢. DPH
trativni Ucely

Provedeni ofkovani na Zadost pacienta (bez ceny ockovaci latky - pokud | 90 K¢

neni hrazena ZP)

Ptiprava ZD k nahlédnuti a k pofizeni kopii do 100 stran 350 K¢ | v¢. DPH
Ptiprava ZD k nahlédnuti a k pofizeni kopii do 200 stran 500 K¢ | v¢. DPH
Ptiprava ZD k nahlédnuti a k potizeni kopii do 50 stran 250 K¢ | v¢. DPH
Piiprava ZD k nahlédnuti a k pofizeni kopii nad 200 stran 750 K¢ | v¢. DPH
Psychologické vySetieni Zadatele o adopci 200 K¢

Vyhledani a kompletace dokumentace z riznych pracovist’ 100 K¢ | v¢. DPH
Vystaveni zdravotniho prikazu 200 K¢

Vysetteni na fidi¢sky priikaz, zbrojni pas 500 K¢

Zapujceni RTG dokumentace pacientovi na zakladé jeho zadosti (+ vrat- | 250 K¢

na zaloha ve vysi 200 K¢ nebo 150 K¢ za malé snimky)

5.2.3 Distribuce

Distribu¢ni politika byva ve zdravotnickych zatizenich nepftili§ vyuzivana a stejné je to 1 ve

Vseobecné fakultni nemocnici v Praze. Do jisté miry je to zplisobeno 1 tim, Ze vétSina slu-

zeb je poskytnuta piimo v prostordch nemocnice na daném pracovisti a neni tak potieba
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vyuzit zprosttedkovatele sluzeb. Jsou vsak i vyjimky jako naptiklad oSetfeni v domécim

prostiedi, kdy 1€kafi navstévuji pacienty v misté jejich bydliste.

Jak je jiz zminéno vySe, ve VFN jsou vyuzity pouze né€které funkci distribuce. Jedna se o
prizkum trhu, ktery provadi feditelka nemocnice spole¢né s pracovniky marketingu a sle-
duje situaci u konkurentii jako napftiklad jejich projekty, vybaveni, kvalita poskytovanych

sluzeb a jejich odbornost tak, aby konkurence neziskala vyhody.

5.2.4 Komunikace

Komunikaéni politika a distribucni politika jsou velmi €asto propojeny a dochazi ke vza-
jemnému fungovani. VFN vyuziva nékolik druhi komunika¢niho mixu pro kontakt s cilo-
vymi skupinami, avSak ne za ti¢elem ziskani novych zakaznikt, ale spise kvili Sifeni dob-
rého jména a image organizace, zvySeni povédomi o nemocnici a zlepSeni vztaht s Sirokou
vefejnosti. Komunikaci s vetejnosti ma na starosti tiskovy mluv¢i nemocnice. Kompletni
prehled informaci pro zaméstnance pacienty a ostatni vefejnost jsou uvedeny na webovych

strankach VSeobecné fakultni nemocnice v Praze, které¢ maji nasledujici podobu:

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze

Rychly kontakt - tistfedna Détsky koutek
224961111 t, 224 966 406 B Cesky : m
Pacienti a navstévnici Odborna verejnost Pohotovost ]
AKTUALNI POTREBA KRVE

Novinky
8.3.2016 1.3.2016 29.2.2016
Tulipanovy mésic s Amelii Den vzacnych nemoci VFN v médiich (Juvenilni artritida)
V Praze, Olomoucdi, Liberci a ve Stredoceském 29. tinor — Den vzacnych nemoci — nejcastéjsi Ctyfi rozhovory o juvenilni artritidé tento tyden
kraji ve prospéch onkologicky nemocnych pric¢inou jsou zavazné genetické zmény na vinach Ceského rozhlasu Dvojky

Dalsi novinky »

. VOLNA MISTA!
A NABOROVY PRISPEVEK
. 5 TVYDNO DOVOLENE
- MATERSKA SKOLKA
. ADALSL..
9 NASTUP ITHNED!

. OTEVRETE
. ZDE!

Centrum individudini péce Volna mista Orientacni plan

Obrdzek T — Uvodni strana webovych stranek VEN (VFN, ©2016)
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Pro rychlejsi piehled o novinkéach a veskerém déni v nemocnici slouzi stranka VSeobecna
fakultni nemocnice na socialni siti Facebook, ktera zaroven slouzi jako misto, kde lidé ne-
mocnici hodnoti kvalitu péce a ostatnich sluzeb podle systému hvézdi¢ek a kam také pisi

sva pod¢kovani a nazory.

5.3 Kvalita ve VFN

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze si za dobu fungovani dokazala vybudovat dobré
jméno v oblasti poskytovani zdravotni péce, coz je mozné vidét kazdorocnich na poctech
osetfenych pacienti. O jakost nemocnice se stard odbor kvality, ktery vznikl v poloviné
roku 2014 osamostatnénim od Useku pro nelékaiska zdravotnicka povolani a kvalitu. Diky
této zméng, o kterou se zaslouzila feditelka nemocnice, byl odbor pieveden pod jeji pisob-
nost a zmé&nil se také jeho ndzev a oblast zaméteni. Novy nazev Odbor kvality a projekto-
vého fizeni je nyni slozen ze tii ¢asti a to z kvality, metrologie a projektového fizeni. Rok
2014 byl pro nemocnici z pohledu kvality kli¢ovy, protoze bylo nutné pfipravit revizi fidici
dokumentace, kone¢né plany vnitinich auditd kvality, a odstranit nalezené nedostatky na
pfipravované akreditaéni $etieni. Setfeni prob&hlo od 16. do 20. ¢ervna a bylo provedeno
Spojenou akredita¢ni komisi o0.p.s. Nemocnice splnila v§echna kritéria a ziskala od spolec-
nosti SAK akreditaci, potvrzenou certifikaitem kvality podle zédkona ¢. 372/2011 Sb.
V soucasné dobé¢ se jiz Odbor kvality VSeobecné fakultni nemocnice v Praze pfipravuje na

nasledujici akreditacni Setfeni, které probéhne v roce 2017.
Oddéleni kvality ve VFN je zaméteno na:
e Procesy zvySuyjici kvalitu a bezpe€nost poskytovanych sluzeb
e Interni audity systému fizeni kvality a bezpec¢nosti
e Konzultace s laboratofemi, které maji akreditaci podle CIA nebo NASKL
e Spravovani dokumentace k fizeni VFN
e Analyza nezadoucich udalosti v nemocnici
e Prazkumy spokojenosti pacientl s kvalitou poskytované péce

e Systém podplrnych evidenci
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5.3.1 Certifikaty a akreditace na jednotlivych oddélenich a pracovistich

e CSN EN IS0:9001 — Centrum asistované reprodukce, Nemocnié¢ni 1ékérna a Fa-

kultni transfuzni oddéleni.

e CSN EN ISO:15189 — Ustav dédi¢nych metabolickych poruch, Ustav klinické a

experimentélni stomatologie, Ustav 1ékaiské biochemie, Ustav patologie.

e (SN EN IS0:17025 — Ustav klinické a experimentalni mediciny, Metrologické

stiedisko.

e Akreditace NASKL — Fakultni transfuzni oddéleni, Ustav soudniho 1ékaistvi a to-

xikologie, Ustav lékaiské biochemie a laboratorni diagnostiky.

5.3.2 Hodnoceni kvality

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze zkvalitituje poskytované sluzby na zdklad€ nazora a
zkuSenosti osetfenych a hospitalizovanych pacientt, ale i navstévnikl. Vyzkumy, zalozené

na systematickém monitoringu kvality ze strany zdkaznikil, bézi prakticky porad.

Nemocnice v letech 2008-2010 sbirala data pomoci dotaznikd do projektu Ministerstva
zdravotnictvi nazvané Kvalita O¢ima Pacientd. V roce 2010 doslo k dosazeni 80% spoko-

jenosti a tak VFN ziskala certifikat za 1iZkové zdravotnické zatizeni.

Spokojenosti s poskytovanymi sluzbami ve zdravotnickych zatfizenich se zabyva i He-
althCare Institute v projektu Nemocnice CR. Hodnoti se tfi kategorie a to méfeni spokoje-
nosti ze strany pacientll, méfeni spokojenosti ze strany zaméstnancii a méteni vykonnosti
nemocnic podle ekonomickych vysledkl. V roce 2007 obsadila VFN 1. misto mezi v§emi
fakultnimi nemocnicemi v CR podle spokojenosti pacientil a o dva roky pozdgji se stala
absolutnim vitézem kategorie Fakultni nemocnice, kdyZ byla prvni podle pacientii i podle
zaméstnancl. Rok 2012 pro nemocnici znamenal 2. misto ve stejné kategorii a také cenu
Nejusmeévavejsi nemocnice. O rok pozdéji obdrzela VFN 3. misto diky hodnoceni pacient
i zam&stnanct a 2. misto za projekt ,,Usmév pro Zivot“. V roce 2014 ptislo ocenéni 2. nej-
1épe hodnocena fakultni nemocnice z pohledu ambulantnich pacientd a 3 nejlépe hodnoce-
na fakultni nemocnice z pohledu hospitalizovanych pacientii. V minulém roce VFN obhaji-
la 2. misto vhodnoceni zpohledu ambulantnich pacientli v Ceské republice. (VFN,

©2016)
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5.3.3 Ocenéni nemocnice

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze je pravidelnym ucastnikem mnoha soutézi, posuzu-

jici jakost poskytovanych sluzeb.

Jedna ze soutézi, které se VFN zlcastnila, je organizovana sdruzenim Czech TOP 100,
sestavujici nejvyznamnéjsi subjekty v ceském hospodaistvi na zaklad¢ ekonomickych tda-
ju a podnikatelské etiky. V roce 2011 byla VFN na 1. misté v kategorii ,,Ostatni vetejné a
socidlni sluzby* mezi TOP 100 nejvyznamnéjsimi firmami. V kategorii ,,Vzd€lavani —
Zdravi — Lidskost” byla VFN také zafazena mezi TOP 100 nejvyznamnéjSich firem v roce
2007.

Bezpecnost prostfedi nemocnic a ostatnich zdravotnickych zafizeni je tématem, zasahujici
vétSinu ¢lenli spole€nosti. Nejen z toho divodu vznikla celostatni soutéz zdravotnickych
zafizeni v Ceské republice s ndzvem ,,Bezpe¢na nemocnice”. Néaplni této soutdZe je zvyse-
ni poc¢tu informaci k zajisténi bezpecnosti ale také co nejveétsi zdokonaleni opatieni, ve-
douci k bezpeci. Absolutnim vitézem se nemocnice stala diky projektu ,,Elektronické sle-
dovani povinnosti zaméstnanci* v technickoprovozni oblasti v roce 2011. O rok dfive
V této soutézi nemocnice zvitézila s projektem ,,Elektronické sledovani nezddoucich uda-

ree
1

losti* taktéZ v oblasti technickoprovozni.

V oblasti informacnich technologii dochdzi k odbornému hodnoceni a oceniovani projektt
cenou CACIO Ceskou asociaci manazert, coz vede ke zvyseni kvality a efektivity prede-
v§im u informacnich systémil. V roce 2010 ziskal ocenéni projekt ,,Implementace vedeni

zdravotnické dokumentace ve VFN vV &isté elektronické formé*.
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6 SITUACNI ANALYZA VSEOBECNE FAKULTNI NEMOCNICE
V PRAZE

6.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma vlivy vnéjSich prostiedi, pisobici na VSeobecnou fakultni nemocni-
ci v Praze, konkrétné se jedna o prostiedi politicko-legislativni, ekonomické, socialni a

demografické, a technologické.

6.1.1 Politicko-legislativni faktory

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze se tak jako ostatni subjekty zdravotnictvi v Ceské
republice musi fidit platnou legislativou v podob¢ zakont, vyhlaSek a nafizeni. Tyto pravni
normy upravuji veskeré oblasti, tykajici se zdravotnické Cinnosti v systému poskytovani

zdravotni péce. Mezi hlavni prameny podle Ministerstva zdravotnictvi patii:

e Zakon &islo 1/1993 Sb. — Ustava Ceské republiky.

e Zakon ¢islo 2/1993 Sb. — Listina zékladnich prav a svobod.

e Zakon ¢islo 89/2012 Sb. — Obcansky zékonik.

e Zakon ¢islo 372/2011 Sb. — 0 zdravotnich sluzbach.

e Zakon ¢islo 373/2011 Sb. — o specifickych zdravotnich sluzbéach.

Veiejné zdravotni pojisténi a tedy i zpiisoby financovani zdravotni péée je v CR upraveno

témito zakony:

e Zakon ¢islo 48/1997 Sb. — 0 vefejném zdravotnim pojisténi.
e Zakon ¢islo 592/1992 Sb. — 0 pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi.
e Zakon &islo 551/1991 Sb. —0 VZP CR.
e Zakon cislo 280/1992 Sb. — 0 resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich zdra-
votnich pojiStovnach.
Vyse thrady ale 1 zplisob thrady zdravotni péce hrazené z vetejného zdravotniho pojisténi
byl v roce 2014 definovan vyhlaskou 428/2013 Sb., ktera svoji upravou reaguje na protii-

stavni o rok star$i vyhlasku. Jejim cilem je sjednoceni tthrady ambulantni péce a navyseni

uhrady za lazkovou péci ve specializovanych zdravotnickych zafizenich. (MZCR, ©2016)

Prévni upravu pracovnikli ve zdravotnictvi stanovuji tyto zékony:
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e Zakon ¢&islo 220/1991 Sb. — 0 Ceské lékaiské komote, Ceské stomatologické komo-
te a Ceské 1ékarnické komote.

e Zakon Cislo 95/2004 Sb. — 0 podminkach ziskavéani a uznavani odborné zpusobilos-
ti a specializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani 1ékate, zubniho
lékate a farmaceuta.

e Zakon c¢islo 96/2004 Sb. — o podminkach ziskavani a uznavani zptsobilosti k vy-
konu nelékatskych zdravotnickych povolani a k vykonu ¢innosti souvisejicich s po-
skytovanim zdravotni péce a o zméné nekterych souvisejicich zakont (zakon o ne-

1ékarskych zdravotnickych povolanich).
Oblast medikamentd a zdravotnickych prostiedkti upravuji zdkony:

e Zakon ¢islo 268/2014 Sb. — 0 zdravotnickych prostfedcich a o zméné zakona ¢islo
634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpisi.

e Zakon €. 378/2007 Sb. — o 1é€ivech a o zménach nékterych souvisejicich zakon.

Uvedené zakony jsou vice specifikovany a dopliovany v jednotlivych vyhlaskach. Mezi
instituce, které kontroluji dodrzovéni legislativy, patii Ministerstvo zdravotnictvi Ceské
republiky, Statni utvar pro kontrolu 1éc¢iv, Ceska 1ékatska komora, Ceska stomatologicka

komora, zdravotni pojistovny, krajské urady a dalsi. (MZCR, ©2016)

6.1.2 Ekonomické faktory

Zdravotnicky sektor je soucasti ekonomiky Ceské republiky a je financovan zejména pro-
sttednictvim povinnych odvodii do fondd zdravotnich pojistoven, které jsou rozdéleny
mezi zamé&stnance a zameéstnavatele. Osoby samostatné vydéle¢né ¢inné odvadi dané pro-
cento ze svého zisku. Mezi jiné zdroje financovani se fadi dalsi pfijem z dani a regula¢nich
poplatki. Nemocenské a ostatni davky nejsou hrazeny ze zdravotnich pojistoven, ale patii
do systému socialniho zabezpeceni, spravovaného Ministerstvem prace a socidlnich véci.
Tyto vydaje jsou financovany piispévkil na socidlni péci, taktéz odvody ze mzdy. (UZIS,

©2016)

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky zpracovava a publikuje finanéni ukazatele
v ramci ekonomiky zdravotnictvi jako napftiklad vydaje na zdravotnicky sektor, ekonomic-
ké vysledky nemocnic, vysledky zdravotnich pojistoven, a naklady na spotiebu léciv. Cel-
kové vydaje na zdravotnictvi Cinily v roce 2014 299 923 mil. K¢, coz je ve srovnani se

zapadni Evropou relativné nizké €islo a podil na hrubém domécim produktu byl ve vysi
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7%. Vétsina vydaju byla verejna (84,9%) a to konkrétné zdravotni pojistovny (79,7%) a
také Z rozpoctovych vydaji rezortl a izemnich organt (5,2%), soukromé vydaje byly ve
vy3i 15,1%. Podil vefejnych vydaji je v Ceské republice podle Svétové zdravotnické orga-
nizace v porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi velmi vysoky a na druhou stranu je
podil vydaji v soukromém sektoru nizky. Privatni zdroje se pouzivaji hlavné k pokryti
nakladii na farmaceutika, na nékteré stomatologické zékroky a lé¢iva na ptedpis, pfi spolu-
ucasti na zdravotnickych pomuckach a na fadu dalSich zdravotnickych sluzeb. Zdravotni
pojisténi slouzi jako hlavni zdroj pro financovani vétSiny zdravotnickych sluzeb, jejichz
vztahy se s riznymi poskytovateli vyhazi s dlouhodobych smluv se zdravotnimi pojistov-
nami. Mezi dal§i makroekonomické ukazatele patfi mira nezaméstnanosti, kterd na konci

roku ¢inila 7,1 % a mira inflace, kterd byla ve vysi 0,4 %. (UZIS, ©2016)

6.1.3 Socialni a demografické faktory

Rozloha Ceské republiky ¢ini 78 866 km2 a podet obyvatel byl v k 31. 12. roku 2014
10 528 477. Primérny vek byl za rok 2014 41 let. Rozloha hlavniho mésta Prahy je 496
km2 a pocet obyvatel ¢inil k 31. 12. 2014 1 259 079. Ptehled ukazatelt demografickych
idajli v Praze 2 a celkové v hlavnim mésté jsou uvedeny v tabulce &islo 16. Udaje jsou
platné k 31. 12. 2014.
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Tabulka 16 — Demografické udaje hlavniho mésta Prahy (viastni zpracovani pod-
le CSU, ©2016)

Pocet obyvatel 1259 079 49 158
0-14 93 643 3129
15-64 422 562 18 223
Muzi 65+ 94171 3287
Muzi celkem 610 376 24 612
0-14 88 857 2 946
15-64 424 399 16 924
Zeny 65+ 135 447 4676
Zeny celkem 648 703 24 546
Primérny veék 42,0 41,3
Muzi 40,4 40,1
Zeny 43,4 42,6
Pocet narozenych 14 665 555
Pocet zemielych 12 118 462
Ptirozeny pftirtistek 2 506 92

Hlavni mésto Praha je nejvice zalidnéna oblast Ceské republiky, kde se zaroveti lidé dozi-

vaji nejvyssiho véku. Celorepublikové starnuti populace se vSak projevuje i v tomto kraji

ale na druhou stranu zde nedochazi k p¥irozenému ubytku populace. Zivotni styl a urbani-

zace udava nastaveni prirozeného piirustku, ktery je jeden z nejvyssich v republice.

Demografické prosttedi mize slouzit nemocnici pro ziskani konkurenéni vyhody tim, Ze

nabizené sluzby navrhne a poptipadée upravi tak, aby byly zaloZeny na této analyze.
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6.1.4 Technologické faktory

Technologické prostifedi hraje ve VFN nejen v ramci zdravotnictvi dulezitou roli a od
technické vybavenosti se odviji 1 kvalita poskytovanych medicinskych sluzeb. Moderni
vybaveni tedy znamena vétsi kvalitu péce, zejména v oblasti chirurgickych zakrokt, a uzi-
vani novych postupti a lé€ebnych metod. Technika je vSak velice ndkladnd pii pofizeni a
také pfi pravidelnych servisech a ma urenu svou zivotnost. Pokrok ve vyzkumech muize
mit za nasledek nahrazovani zastaralych pfistroji, které jesté nebyly dlouhodobéji pouzi-
vany, coz znamena pro zdravotnicka zafizeni dalsi nemalé vydaje, aby udrzeli krok s kon-

kurenci a ptizpusobili se zakazniktim.

Védecky vyzkum je ve VFN podporovan penézi ze statniho rozpoctu ale i z fondi Evrop-
ské unie. Toto odvétvi je jedno z nejlepSich svého druhu v zemi a odpovida tomu 1 vySe

investic.

6.2 SWOT analyza

Pro zpracovani SWOT analyzy byly pouZity informace od tiskového mluvéiho nemocnice,
ekonomického ndméstka a zcasti také od persondlu nemocnice. Prob¢hla také analyza tis-
kové konkurence ze dne 28. 1. 2016 o Strategickych investicich vlady v oblasti zdravotnic-
tvi: VFN patii mezi priority MZCR, kde se k problematice vyjadiuje Ministr zdravotnictvi,
feditelka nemocnice, dékan 1. Lékarské fakulty Univerzity Karlovy a rektor Univerzity

Karlovy.

6.2.1 Silné stranky

Vyhody nemocnice vychazeji ze strategického umisténi v centru hlavniho mésta a také

z kvalitniho personalu a technického vybaveni.

e Poloha v centru mésta - lokace

e Poskytovani komplexni zdravotni péce
e Kli¢ové zdravotnické zafizeni CR

e Vysoce specializovana odd¢leni

e Piistrojové vybaveni nemocnice

e Velky pocet pacientli

e Dlouholeta tradice, image a povést

e Vysoce kvalifikovany personal
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6.2.2

Ocenéni projektt v mnoha oblastech
Udg¢lené certifikaty a akreditace
Moderni technické vybaveni
Pouzivani nejnovéjsich postupti

Odd¢leni pro védu a vyzkum

Slabé stranky

Slabé stranky nemocnice jsou jednoznacné v technickém stavu budov a okolniho prostiedi.

Poloha urgentniho piijmu

Za posledni roky minimum investic do oprav
Spole¢ny interni piijem

Technicky stav budov

Nizky kapital pro investice do marketingu
Neefektivni dislokace budov v aredlu

Probihajici rekonstrukce budov

V organizacni struktute chybi marketingové oddé€leni
Existence nevyuzitych a starych budov v aredlu
Rozmisténi budov ve vice méstskych ¢astech

Havarijni stav technického zazemi

PrilezZitosti

Financni prostiedky od Ministerstva zdravotnictvi
Opravy budov

Investice do piijmu

Vybudovani nového urgentniho pfijmu
Potéadani propagacnich akci

Vytvafeni projektové ¢innosti

Centralizace laboratornich provozii

Vybaveni onkologie — ziskani novych pfistroji
Vytvoreni salu pro tiskové konference

Modernizace transfizniho oddéleni
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6.2.4

Ohrozeni

Meénici se struktura zdravotnickych zatizeni v Praze

Nartist poctu pacientti — mohlo by dojit k pietizeni nemocnice
Konkurence v podob¢ ostatnich fakultnich nemocnic
Nedodrzeni planu rekonstrukei ze strany stavebni firmy
Zhorsené podminky pfi rekonstrukcich pro zaméstnance
Pozdni uhrazeni plateb ze strany zdravotnich pojistoven

ZhorSeni ekonomické situace
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7 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE VSEOBECNE
FAKULTNI NEMOCNICE V PRAZE

V této Casti prace je navrzena kratkodoba marketingova strategie, zaloZend na piedchozich
analyzach nemocnice, ktera je rozdélena do dvou zakladnich krokd. Prvnim krokem je
zlepSeni situace marketingového Fizeni zafazenim marketingového odd¢leni do organizac¢ni
struktury nemocnice a obsazeni vSech dulezitych pozic. Druhym krokem je vytvoteni pro-
jektu zaméfeného na zvySeni povédomi a dobrého jména nemocnice v jiné spadové oblasti,
nez ve které se nemocnice nachazi s vyzdvihnutim dileZitosti prevence a preventivnich
prohlidek ze strany piijemcii zdravotni péce a S uSetienim nékladd na ptipadnou péci pii
v¢asném zjisténi nemoci ze strany poskytovatele. Piehledné shrnuti strategickych cilu je

uvedeno na obrazku ¢islo 9.

Vize: Nemocnice se skvélou a efektivni zdravotni péci, védeckym vyzkumem, vyu-

kou zdravotnického persondlu, spokojenymi pacienty a zaméstnanci

Strategicky cil: ZvySovani kvality poskytované péce a dobrého jména a povésti ne-

mocnice.
Strategicky cil I: ZlepSeni stavu Strategicky cil II: ZvySeni dobrého
soucasného marketingu VSeobecné jména a povésti nemocnice v jiné
fakultni nemocnice v Praze méstské Casti

Strategicky cil III: ZvySeni preven-
tivnich vySetieni a povédomi o

prevenci

Obrazek 8 — Vize a strategicke cile VFN (vlastni zpracovani)
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7.1 Strategie a vize

Soucasti strategie vSeobecné fakultni nemocnice v Praze jsou zejména cile, kterym se chce
nemocnice piiblizit nebo dosahnout, ale i motto a vize. Tato strategie musi byt osvojena
vSemi zaméstnanci VFN. Strategie je zaloZzena na tom, Ze je nemocnice poskytovatelem
vysoce kvalitni zdravotni péce, ale také si velmi ceni spoluprace s fakultami vysokych

v

skol, z nichz nejvyznamnéjsi je 1. 1€karska fakulta Univerzity Karlovy.

Vize nemocnice v pIném znéni: ,,Nemocnice se $pickovou zdravotni pé¢i, s vysokou efek-
tivnosti vSech ¢innosti, védeckym vyzkumem a komplexni vyukou zdravotniki, spokoje-

nymi pacienty a pratelskymi zaméstnanci.“ (VFN, ©2016)

Motto nemocnice: ,,Zména pro lepsi budoucnost!“ (VFN, ©2016)

7.2 Navrh na zménu v organiza¢ni struktuie

Marketing ve VSeobecné fakultni nemocnici v Praze ma na starosti tiskovy mluvéi, avSak
ani on ani zadny ze zastupctl této sféry nejsou v organizacéni struktuie V rdmci marketingu
uvedeni a ani oddé€leni samotné nebylo nijak strukturovano. Marketingovymi cili organiza-
ce jsou budovani image a poveésti, celkoveé pozitivni vliv na zaméstnance vytvorenim dob-
rych pracovnich podminek a zaméstnaneckych benefitli, vliv na potencidlni sponzory a

zfizovatele nemocnice ale 1 pacienty a také na spolupracujici organizace.

Pro dosazeni stanoveného strategického cile | je nezbytné reorganizovat marketingové od-

déleni pomoci téchto zakladnich kroki.

Strategicky cil I: Zlepseni stavu souc¢asného marketingu Vseobecné fakultni nemoc-

nice v Praze

Krok 1: Vytvoieni struktury marketingového tseku

Krok 2: Implementace navrzeného tiseku do organiza¢ni struktury nemocnice

Obrazek 9 — Realizace strategického cile I v krocich (viastni zpracovani)
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7.2.1 Navrh struktury marketingového useku

Usek marketingu bude fizen vedoucim marketingu, ktery je zaroven i tiskovy mluvéi ne-
mocnice. Jeho ukolem je kontrola ¢innosti na tomto oddé€leni. Déle jsou v tomto tseku
zamestnani dalsi tfi pracovnici, ktefi se staraji o chod jeho dilCich ¢asti, avsak jejich pra-
covni zaméfeni neni nijak blize specifikovano. Pro spravné fungovani tseku je vSak ne-
zbytna pritomnost osobniho asistenta a ¢ty jemu podfizenych pracovniki, ktefi budou
spravovat webovy design, grafiku, public relations a média a socialni média. Jedna se tedy
o pozice tidici vnitini a vnéjsi komunikaci organizace. Pracovnici vnitini komunikace in-
formuji ostatni zaméstnance o novinkach predevsim pomoci webovych stranek, vydavaji
reklamni brozury a plakaty pro vnitini prostory nemocnice a také hodnoti motivaci a spo-
kojenost zamé&stnancti pomoci pruzkumti. Pracovnici pro vnéjsi komunikaci sestavuji plany
marketingovych aktivit, ziskava informace od Siroké vetejnosti a také informace poskytuje,
tvoti tiskové zpravy a monitoruje a analyzuje média. Celkovym ukolem marketingového

useku je ptiprava podkladt pro vys$si management. Podoba navrhované organizaéni struk-

tury marketingového oddéleni se nachazi na obrazku ¢islo 10.

Vedouci

marketingu

Asistent

vedouciho

Webovy

designer

Graficky

designer

Public relations

a média

Socialni

média

Obrazek 10 — Navrh organizacni struktury marketingového oddéleni VFN (viastni

zpracovani podle Stankovd, 2013, s. 88)
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7.2.2 Implementace tiseku marketingu do organiza¢ni struktury

Vseobecna fakultni

nemocnice v Praze
|

Mgr. Dana Juraskova

Reditel VEN
PhD, MBA
Sekretariat feditele
Usek pro védu a Nameéstek pro MUDr. Jan Biiza,
vVzkum védu a vyzkum CSc., MBA

Technicko-

Usek informatiky Ekonomicky usek

Personalni usek

rovozni use

Personalni na- Technicko- Néaméstek pro Ekonomicky

méstek provozni ndméstek informatiku nameéstek

Nemocni¢ni 1ékarna

Usek marketingu

, { oros Vedouct
Utvary feditele Poradni organy _
feditele marketingu

Néaméstek pro

lé¢ebnou peci Usek pro nelé- Naméstek pro

Usek Iécebne pece katska povolani a nelékarska povo-

Naméstek pro kvality lani a kvalitu
1écebnou péci

Obrazek 11 — Zavedeni marketingového oddéleni do organizacni struktury VEN
(viastni zpracovani podle VFN, ©2016)
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Usek marketingu je zafazen mezi useky ostatnich odvétvi nemocnice piimo pod feditelku
nemocnice. Je fizen vedoucim pracovnikem, ktery podava informace o chodu a situaci na
oddéleni a komunikuje s ostatnimi odd¢lenimi nemocnice. Je nutné marketing postavit na
stejnou Groven jako ostatni iseky nemocnice, piestoze je pozice této oblasti velice speci-
fickd, a to nejen ve VFN, ale i v ostatnich zdravotnickych zafizenich. Obrazek ¢islo 11
graficky znazoriiuje zavedeni a umisténi marketingového useku do organizacni struktury

nemaocnice.

7.2.3 Casova analyza

Tato analyza ukazuje postup a casové rozvrzeni dil¢ich krokt pfi vytvareni marketingové-
ho tseku az po jeho naslednou implementaci do organizacni struktury. Marketingové fizeni
neni nijak omezeno a je tedy nepfetrzitym procesem. Pro vytvofeni volnych pracovnich
mist je nutnd analyza soucasného marketingového odd¢leni, které neni nijak zv1ast struktu-
rovano, a také jeho reorganizace. Nasleduje inzerce na vybérova fizeni pro obsazeni pra-
covnich mist, podle navrzené organiza¢ni struktury tiseku marketingu uvedené na obrazku
¢islo 10. Po obsazeni pozic vznikd nové, strukturované oddéleni marketingu, které je na-

sledné zaclenéno do organizaéni struktury VSeobecné fakultni nemocnice v Praze.

Tabulka 17 — Casovd analyza reorganizace marketingového viseku (viastni zpra-

covani)
Nézev ¢innosti Doba trvani 2016
8 9 11011 |12
Marketingové fizeni Nepfetrzity proces

Analyza marketingového oddéleni 1 mésic
Reorganizace marketingového oddéleni 1 mésic
Inzerce na volnd pracovni mista 1 mésic
Vybérova tizeni 2 mésice
Obsazeni pracovnich pozic 1 mésic
Vytvoteni struktury marketingového tiseku 1 mésic
Zaclenéni useku do organizacni struktury 2 mésice
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7.2.4 Nakladova analyza

Analyza nakladii je vytvofend pro vycisleni jednotlivych krokl pfi zavedeni marketingo-
vého oddéleni a na ¢asové vytizeni zodpoveédnych osob. Analyzu oddéleni provede zastup-
ce useku marketingu v planovaném casovém rozmezi 18 hodin. Na provedeni tohoto kroku
neni zapotiebi zadnych investic ani nakladd protoze jsou obsazeny v platu manazera. Na-
klady na inzerci volnych pracovnich mist jsou zapocitany do soucasného platu pracovnika
marketingu, ktery provede inzerci pomoci internetovych portalti nabizejicich volna pra-

covni mista v odhadované ¢asové naro¢nosti 20 hodin.

Tabulka 18 — Ndakladova analyza reorganizace marketingového useku (viastni

zpracovani)

5%

Naklady Cas Osoba Mg¢si¢ni naklady

I. Néklady na reorganizaci a vybérova fizeni

Analyza oddéleni | 18 hodin Marketingovy manazer V platu manaZzera
Naklady na inzerci | 20 hodin Marketingovy pracovnik | V platu pracovnika
Vybérova fizeni 30 hodin Referent osobniho oddé- | V platu referenta
leni
Pracovni pozice Cas Osoba Meésicni naklady

II. Néklady na platy novych zaméstnanci

Osobni asistent 0 K& — obsazeno sou-

¢asnym zaméstnancem

Webovy designer 50 000 K¢

Graficky designer 0 K¢ — obsazeno sou-

¢asnym zaméstnancem

Public relations a 0 K¢ — obsazeno sou-
média ¢asnym zameéstnancem
Socidlni média 40 000 K¢

Néklady celkem 90 000 K¢
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7.2.5 Rizikova analyza

Témét vSechny aktivity nebo provadéni zmén jsou svym zplsobem rizikové a proto je ne-
zbytné s riziky pocitat a urcit je pomoci rizikové analyzy. Tato analyza také pocita s prav-
dépodobnosti vzniku rizik a navrhuje opatieni, pokud k takové situaci dojde. Dobré pove-
domi o rizicich jesté pfed samotnou realizaci produktu vede i k eliminovani pficin jejich
vzniku. Rizikové situace, které mohou nastat v souvislosti s reorganizaci marketingového
useku ve VSeobecné fakultni nemocnici v Praze, jsou obsaZzeny v tabulce ¢islo 19, kde je

také uvedena pravdépodobnost jejich vzniku a stupen dopadu rizika.

Tabulka 19 — Rizikova analyza reorganizace marketingového useku (viastni zpra-

covani)
Rizikova situace Pravdépodobnost | Stupenn dopadu
vzniku rizika

1. Nedodrzeni ¢asového planu pro reorganizaci Stfedni Stiedni
2. Vybér nevhodnych zaméstnanct do neobsaze- Stredni Vysoky
nych pozic

3. Nedostatek financnich prostiedkil na nové za- Nizka Stredni
méstnance

4. Neefektivni fungovani useku po reorganizaci Nizka Vysoky
5. Nespokojenost soucasnych zaméstnancii Nizka Stiedni
S navrhem na reorganizaci

Prvni rizikova situace se tyka nedodrZeni Sestimési¢niho ¢asového planu pro reorganizaci
marketingového useku VFN. Pravdépodobnost rizika byla vyhodnocena jako stfedni, pro-
toZe se situace pfihodit miZe a stupent dopadu rizika byl vyhodnocen stejnym vysledkem.
Vybér nevhodnych zaméstnancli do neobsazenych pozic bude mit na starosti zastupce per-
sonalniho tseku, ktery se musi se soucasnym vedoucim marketingového oddéleni dohod-
nout na presnych kritériich vybéru novych zaméstnanct s ohledem na jejich schopnosti a
vlastnosti. Komunikace mezi témito oddélenimi je na dobré Grovni a tak se jedna o stiedni
pravdépodobnost vzniku rizik, ale v ptipadé nevhodného vybéru kandidati by toto riziko

mélo vysoky negativni dopad. Pravdépodobnost nedostatku finan¢nich prostiedkl na nové
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zaméstnance je nizka, protoze nemocnice bude na celkovou reorganizaci finan¢né pfipra-
vena. V opac¢ném ptipadé byl u dopadii uréen stfedni stupen. Po dlouhodobé ptipravé celé-
ho procesu neni pfili§ pravdépodobné, aby po reorganizaci doslo k neefektivnimu fungo-
vani odd¢leni, avsak dopady by byly velmi rizikové. Stejné jako rizikovy faktor Cislo 4, je i
pravdépodobnost rizika ¢islo 5 nizka. Soucasny vedouci marketingového oddéleni musi
vysvétlit dilezitost zmény ve struktufe sou¢asnym zaméstnanclim a s ¢asovym odstupem
je na zmeénu pripravit, aby z jejich strany nedoslo k pfipadnému negativnimu vniméani celé
akce. Nasledné zaclenéni useku do celkové organizacni struktury nemocnice by mélo pro-
béhnout bez problémd, protoze v nemocnici funguje interni komunikace na vyborné trov-

ni.
7.3 Rok prevence 2015

Vseobecna fakultni nemocnice V roce 2015 oslavila 225 od svého zaloZeni a tak se rozhod-
la toto vyro¢i oslavit pofadanim jednotlivych akei pro vetfejnost v ramci projektu Rok pre-
vence 2015. Nemocnice pro tuto prilezitost vytvofila webové  stranky
www.rokprevence.cz, kde ptipravila mnoho zajimavosti, ¢lankt a videi. Mistem pro vyset-
feni a ziskani informaci byl stan na Karlové namésti, nedaleko VFN, ktery mohl navstivit
kdokoli a zdarma mu bylo provedeno dané vySetieni, ¢i poskytnuty informace o projevech,
rizikovych faktorech a prevenci. Na cely rok bylo vZdy na kazdy mésic naplanované jedno

téma nebo oblast prevence. Byla to niZze uvedena témata:
e Leden — Preventivni prohlidky
e Unor — Bolesti hlavy a zad
e Biezen — Onemocnéni plic
e Duben — Prevence melanomu
e Kvéten — Civilizacni choroby
e Cerven — Kardiovaskularni nemoci
e Cervenec — Pohlavni choroby
e Srpen — Péce o zuby
e Zafi — Urologicky mésic

e Rijen — Zazivaci potize


http://www.rokprevence.cz/
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e Listopad — Onkologicka onemocnéni
e Prosinec — Nemoci ledvin

Projekt se stal velice popularnim a u vefejnosti i médii vzbudil nemaly zajem. Vetejnost
zaujala netradi¢ni a atraktivni forma akce, kdy zajemci nemusi navstévovat zdravotnicka
zatizeni a kdy zastupci z fad zdravotnického persondlu ochotné provadi jednoduché a navic

i bezbolestna vySetieni a poskytuji informace o prevenci.

7.4 Projekt Prevence 2017

Pro zbylé cile marketingové strategie je navrzen projekt, ktery byl nazvan Prevence 2017,
ktery je zaloZzen na pfedchozim projektu VSeobecné fakultni nemocnice Rok prevence

2015, avsak bylo provedeno n€kolik navrhili na zlepSeni efektivnosti:

1) Logo projektu — logo projektu muselo byt zménéno, protoze se jedna o projekt jiny.
Logo nové je jiz od ptivodniho dostatecné odliSeno.

2) Cile projektu — cile projektu jsou velmi podobné s cili projektu Rok prevence 2015,
hlavni odli$nost vSak spociva ve vybéru jiné méstské ¢asti.

3) Miisto projektu — nové misto projektu bylo vybrano v méstské ¢asti Praha 1, na roz-
dil od Prahy 2. Zménéno bude také misto pro preventivni prohlidky a to do vniti-
nich prostor nakupniho centra.

4) Casovy harmonogram — doba trvani projektu Prevence 2017 byla z diivodu uspote-
ni nakladu, ale i kvili vétSimu zajmu o nékterd témata akce zkracena na polovinu,

tedy na 6 mésicu.

Tabulka 20 — Prehled zdkladnich informaci o projektu (viastni zpracovani)

Nézev projektu Prevence 2017

Koordinator projektu Vseobecna fakultni nemocnice v Praze

Doba trvani 6 mésicii od 1. 1. 2017 do 30. 6. 2017

Cile projektu Zvyseni dobrého jména a povesti
Zvyseni povédomi o prevenci
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Lokalizace Nameésti Republiky, Praha 1

Cilové skupina Siroké vetejnost

7.4.1 Logo projektu

Navrh loga projektu byl vytvofen podle hlavniho cile z pohledu pacienta, kterym je péce o
zdravi. Pti tvorbé loga bylo dulezité¢ zachovat zdravotnicky raz, protoze se jednd o zdra-
votnické zatizeni a také projekt. Symbol kiize slouzi k okamzitému upoutani pozornosti, at’
uz se bude nachazet pfimo u mista prevence, na informac¢nim letdku anebo na ostatnich
propagac¢nich materialech. Zelena barva ma symboliku v regeneraci, nacerpani novych sil a
také ve v€asném feSeni problému. Dal§im cilem bylo barevné odliseni loga projektu od
loga projektu Rok prevence 2015 ale i od loga Vseobecné fakultni nemocnice v Praze. Di-

raz byl kladen na jednoduchost a ptehlednost.

Obrazek 12 — Navrh loga projektu Prevence 2017 (viastni zpracovani)

7.4.2 Cile projektu
Projekt ma stanoveny tyto zakladni cile:
1) Zvyseni dobrého jména a povésti nemocnice v jiné méstské ¢asti.

Primérnim cil byl zvolen na zakladé sbéru dat o marketingu VFN, jehoz hlavnim tikolem je
spise zlepSeni povésti nemocnice v o€ich pacientli, zaméstnanci, sponzord, spolupracuji-

cich organizaci a Ministerstva zdravotnictvi. Akce Rok prevence 2015 probihala v méstské
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¢asti Praha 2, takze pro akci planovanou byla zvolena jind méstské ¢ast Prahy. Konkrétnéji

je misto kondni popsano v nésledujici kapitole.
2) Zvyseni poctu preventivnich vysetfeni a povédomi o prevenci.

Sekundarni cil je zaméfen na stéZejni oblast ve zdravotnictvi, kterd je také velmi zanedba-
véana. Na pravidelné preventivni prohlidky chodi pouze pétina lidi v Ceské republice a vice
nez polovina ¢eské populace nema potiebu chodit k 1ékafi, pokud jsou zdravotné v porad-
ku. Lékaiské statistiky ukazuji, ze pii v€asné diagnoze, zjisténé na preventivni prohlidce, a

zahajeni 1éCby je pacientova Sance na vyléceni témét stoprocentni.
Cile projektu a projekt samotny byl vytvoten podle metody SMART.
e S — Specific — konkrétnost cilt je zfejma, definovana a také jednoducha.

e M — Measurable — cile 1ze méfit naptiklad poctem navstévnikd mista prevence, po-

¢tem naslednych hospitalizaci.

e A — Achieveable — cile jsou dosazitelné a orientované na uréitou akci, v piipadé

konani akce bude povést VFN jednoznaéné zvysena.

e R — Realistic — pro VEN jsou cile projektu realné, coz vyplyva z navaznosti na

predchozi akei Rok prevence 2015.

e T — Time specific — konani projektu je casové vymezené a stanovené na 6 mésic.

7.4.3 Misto projektu

Aby bylo dosazeno zvySeni dobrého jména nemocnice v jiné ¢asti mésta, nez ve které se
nachdzi (Karlovo namésti, Praha 2), bylo nutné zvolit jako misto akce jinou méstskou cast.
Po kratké analyze prostfedi bylo vybrano Namésti Republiky, nachazejici se v méstské
¢asti Praha 1. Pro vétsi uSetfeni ndkladd na provoz je mozné tuto akce uskutecnit v nékte-

rém z ndkupnich center na Nameésti Republiky, kde se jako nejvhodné&jsi jevi Obchodni

dim Kotva. V potaz bylo brano né€kolik faktort:

1) Frekventovanost mista — Namésti Republiky se nachazi v obchodnim a historickém
centru hlavniho mésta, v blizkosti Vaclavského namésti, a také n€kolika dileZitych
instituci.

2) Doprava — zastavka Namésti Republiky je jak stanici metra linky B, tak i stanici

tramvaji linek 5, 8, 14. Nedaleko je také Hlavni nadrazi, Masarykovo nadrazi a také
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autobusové nadrazi Florenc. U obchodniho domu Kotva se nachazi také podzemni
parkovisté s nonstop provozem a s kapacitou 350 parkovacich mist.

3) Vzdalenost od VEN — misto pro projekt Prevence 2017 by nemélo byt vzdaleno od
Vseobecné fakultni nemocnice vice nez 5 km, z divodu pfipadného pievozu paci-
entd na jind vysetieni ¢i k hospitalizaci.

4) Konkurencni oblast — v Praze se krom¢& Vseobecné fakultni nemocnice nachazi i
dalsi fakultni nemocnice, vyznacené na obrazku ¢islo 13. Misto projektu tak nesmi
zasahovat do spadovych oblasti ostatnich fakultnich nemocnic. Spadové oblasti pro
meéstské Casti jednotlivych prazskych nemocnic jsou uvedeny v pfiloze cislo III.

Praha 1 patii do spadové oblasti VFN.

HOZLOKY
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Sarka-Lysolaje RRAGUE 8 PRACUED PRAGUE 14 Vinohrady

PRAGUE 6

Vaclava Vitav® [ O

f2ha O PR? 1 EA~ Fakultni Thomayerova
. nemocnice
<> rague D Sterboholy E¢

’ Nemocnice Na Bulovce

<> Fakultni nemocnice v Motole

O
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5=
28N

/ELKA CHUCHLE

Misto Projektu prevence 2017

Prithanira

Obrazek 13 — Mapa mista projektu a fakultnich nemocnic v Praze (Mapy Google,

©2016 a vlastni zpracovani)

7.4.4 Casovy harmonogram projektu

Projekt Rok prevence 2015 probihal po 12 mésict a bylo tedy stanoveno 12 témat:
e Leden — Preventivni prohlidky
e Unor — Bolesti hlavy a zad

e Biezen — Onemocnéni plic
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e Duben — Prevence melanomu

e Kvéten — Civilizacni choroby

e Cerven — Kardiovaskularni nemoci

e Cervenec — Pohlavni choroby

e Srpen — Péce o zuby

e Zati — Urologicky mésic

e Rijen — ZaZivaci potize

e Listopad — Onkologicka onemocnéni
e Prosinec — Nemoci ledvin

O nékteré oblasti preventivnich vySetieni je vSak podle vysledkl analyzy dotazniku ze
strany vetejnosti mensi z4jem a tak je v novém projektu Prevence 2017 tento vycet staZzen
na polovinu stejné tak jako i doba trvani akce, ktera je Sest mésict, a to zejména z divodu
uspory nakladi. Vybrano bylo pouze Sest akci, které zvolili respondenti vytvoreného do-

tazniku na téma Preventivni prohlidky, ktery je uveden v pftiloze ¢islo I'V.
Novy harmonogram akci vypada nasledovné:

e Leden — Celkové vysetieni a preventivni prohlidky

e Unor — Bolesti hlavy a zad a jak jim zabranit

e Bifezen — Zubni vySetieni a péce o zuby

e Duben — Kozni onemocnéni a prevence melanomu

e Kvéten — Onemocnéni srdce a cév

e Cerven — Boj proti rakoving

7.4.5 Dotaznik na téma prevence

Dotaznik byl vypracovan pro zjiSténi zajmu vetejnosti o preventivni prohlidky. Sbér dat
probihal tisténou i online formou a jeho podoba se nachazi v piiloze P IV. TiStend forma
dotazniku byla umisténa k vyplnéni v ¢ekarnach Centra zdravi v Prostéjove, kde probihala

¢ast mé odborné praxe, a celkem jej v této podob¢ vyplnilo 58 lidi. Zbyvajicich 140 re-
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spondentli dotaznik vyplnilo online. K propagaci byly vyuzity zejména socialni sité a také

elektronicka posta.

Celkovy pocet vyplnéni dotazniku byl tedy 198 lidi. Respondenti méli v hlavni ¢asti dotaz-
niku vybrat nejvySe 6 z 12 oblasti preventivnich prohlidek, kterych by se radi zucastnili.
Zastoupeni muzi a Zen bylo v poméru 43% muzi a 57% Zzeny. Vékova struktura respon-
denti byla mezi 17-72 lety. Na otazku, jestli pravidelné chodi na preventivni prohlidky,
odpovédélo ANO 29% dotazovanych. Zajem o pfipadné preventivni prohlidky a vySetieni
V ramci propagacni akce projevilo 68% dotazovanych lidi, ktefi nasledné zvolili i Sest ob-
lasti prevence. Co se ty¢e popularity jednotlivych oblasti, bylo zjisténo, Ze nejvice oblibené
je celkové vysetieni zdravotniho stavu, pro které hlasovalo vice nez 83% lidi. Druhou ne-
joblibenéjsi se stala prevence v oblasti bolesti hlavy a zad a také péce o zuby. DalSim
v potadi podle oblibenosti se stala prevence kozniho onemocnéni a melanomu, poté kardi-
ovaskuldrni nemoci nebo také nemoci srdce a cév. Sestou oblasti, o kterou respondenti
projevili nejvétsi zadjem, byla onkologickd onemocnéni. Témata projektu, ktera vetfejnost
zaujala méné, byla plicni a ledvinova onemocnéni, zazivaci potize a civiliza¢ni choroby.
Témét Zadny z respondentll by pak nepfiSel na preventivni vySetfeni pohlavnich chorob a

urologickych onemocnéni.

Graf 3 — Pohlavi respondenti (vlastni zpracovani)

570 Zeny m Muzi
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Graf 4 — Pravidelnag dochdzka preventivni prohlidky (vlastni zpracovani)

ANO = NE

Graf 5 — Zajem o preventivni prohlidky v ramci propagacni akce (vlastni zpraco-

vani)

68%

ANO = NE
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Graf 6 — Zdajem o oblast preventivnich vySetieni (vlastni zpracovani podle VFN,
©2016)
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7.4.6 Komunikacni mix projektu

Pro naplnéni cilti projektu je nutné komunikovat s cilovymi skupinami a zvysit povédomi o
projektu. Investice do reklamy je vétSinou vyuZivana za ucelem zvySeni zisku. V ptipadé
Prevence 2017 jde spiSe o to vefejnost informovat o misté, terminech, zacatcich a koncich
jednotlivych ¢asti akce a také o provozni dobé mista prevence. Komunikace vSak bude
probihat i na Iékatské trovni o zdravotnim stavu navstévniki a moznych rizicich pfi Spat-
nych navycich. V projektu jsou vyuzity kromé reklamni kampang i ostatni ¢asti marketin-
gového komunika¢niho mixu, kterymi jsou public relations, podpora prodeje a nova média.
Pro reklamni kampaii byl vytvofen propagacni material ve forme letdku, ktery je uveden na

obrazku ¢islo 14.
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Bojite se jit do nemocnice?

Nevadi, nemocnice prijde k Vam.

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze
nabizi bezplatna vysetreni v ramci projektu
Prevence 2017.

Kde: OD Kotva, Namésti Republiky
Kdy: Leden - Cerven 2017

Planované akce:

Leden - Celkové vySetreni a preventivni prohlidky
Unor - Bolesti hlavy a zad a jak jim zabranit
Brezen - Zubni vysetreni a péCe o zuby
Duben - Kozni onemocnéni a prevence melanomu
Kvéten - Onemocnéni srdce a cév

Cerven - Boj proti rakoviné

BREVENGE PREVENCE 2017

20 vk VSeobecna fakultni nemocnice v Praze

Obrazek 14 — Letdk projektu Prevence 2017 (VFN, ©2016 a viastni zpracovani)
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7.4.7 Casova analyza

Casova analyza projektu je slozena z piipravné, realizaéni a kontrolni &asti. Cést piipravna
je naplanovana na konec roku 2016 a jeji doba je stanovena na jeden mésic. Od poradani
posledni akce s podobnou tématikou neub&éhlo mnoho ¢asu a tak je veSkeré vybaveni, ale i
personal na novou akci pfipraven. Jesté v roce 2016 a také zaCatkem roku 2017 probéhne
také vzdy dvoudenni propagace ve formé rozdavani letakd v méstské ¢asti Praha 1. Slav-
nostni zahajeni projektu probéhne v lednu 2017 a dale budou nasledovat vybrané oblasti
preventivnich vySetfeni. Na piipravy jednotlivych typti bude vzdy vymezeno poslednich 5
dni v mésici, kdy dojde k vyméné vybaveni na nové téma akce. Stejn¢ jako V projektové
¢asti bude probihat rozdavani letdkd, obsahujici informace o této akci S cilem vySetfit co
nejvice lidi. Po skonceni realizacni ¢asti je jeden mésic vyhrazen pro zhodnoceni piinosii

projektu a veskeré analyzy vysSetieni.

Tabulka 21 — Casovd analyza projektu Prevence 2017 (viastni zpracovdni)

Nazev ¢innosti Doba 2016 2017

tvani o T2 [3[4]5]6 |7

I. Ptiprava projektu

Vytvoteni mista pro prohlidky 1 mésic
Ptiprava vybaveni, doprava 1 mésic
Propagacni materialy 1 mésic

Rozdavani letakt v méstské ¢asti | 1 mésic

I1. Realizace projektu

Slavnostni zahajeni projektu 1 den

Celkova vysSetieni 1 mésic
Bolesti hlavy a zad 1 mésic
Zubni vySetieni a péce o zuby 1 mésic
KoZni onemocnéni 1 mésic
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Onemocnéni srdce a cév 1 meésic

Boj proti rakoviné 1 mésic

Rozdavani letakt v méstské ¢asti | 1 mésic

I11. Vyhodnoceni projektu

Vysledky z prohlidek

Celkovy pocet vysetieni

7.4.8 Nakladova analyza

V nakladové analyze je srovnani mési¢nich nakladt vynalozenych na provoz akce Rok
Prevence 2015 a odhadnuté mé&si¢ni naklady na projekt Prevence 2017. Pro akci z roku
2015 byl v nakladech nejvétsi samostatnou polozkou stan, ktery nemocnici stal 60 000 K¢ i
S vybavenim. Pro navrzenou akci tyto nédklady na pron4jem stanu nebudou potieba, protoze
bude probihat ve vnitinich prostorach obchodniho centra, které nemocnici poskytne stanek
pro provadéni veskerych zdravotnickych aktivit. Nasleduji polozky, na které nemocnice
nepotiebovala zadné externi naklady: pfistroje, personal, tiskové materidly a doprava. Na-
klady na tisk a grafické zpracovani letdka €inily 4000 K¢, a stejna ¢astka je planovana i do
nakladl akce nésledujici. K propagaci akce vyuzila VFN formu tiskovych zprav, umisté-
nych na webovych strankach a na socidlnich sitich a také komunikaci s médii takze byly
naklady nulové. Pro akci Prevence 2017 bude vyuzita stejnd forma propagace spolu
s roznaSenim letakd, které zajisti obchodni centrum Vv ramci vlastnich naklada. Do ostat-
nich vydajii na provoz akce se fadi naptiklad makety jednotlivych ¢asti téla pro zvySeni
atraktivity akce. Tato polozka nemocnici vysla na 50 000 K¢, ale do nového projektu se
pocitd pouze s naklady o vice nez polovinu mensimi a to zejména diky sniZeni oblasti pro
prevenci na polovinu a také diky moznému vyuziti jiz vyrobenych predméti z akce pied-
chozi. Mezi ostatni vydaje jsou také zapocitany reklamni bannery a dalsi propagacni mate-

ridly.
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Tabulka 22 — Ndkladova analyza projektu Prevence 2017 a srovnadni s akci Rok
prevence 2015 (VFN, ©2016 a vlastni zpracovani)

Polozka nakladi M¢si¢ni naklady

Rok prevence 2015 Prevence 2017
Pronajem stanu vcetné vybaveni 60 000 K¢ 0 K¢ — zajisti obchodni centrum
Ptistroje Vlastni naklady Vlastni naklady
Personal Vlastni naklady Vlastni naklady
Tiskové materidly Vlastni naklady Vlastni naklady
Doprava Vlastni naklady Vlastni naklady
Tisk letakt a grafika 4000 K¢ 4000 K¢
Propagace akce 0 K¢ 0 K¢ — zajisti obchodni centrum
Ostatni vydaje na provoz akce 50 000 K¢ 20 000 K¢
Webové stranky — doména a 20 000 K¢ 20 000 K¢
sprava
Naklady na mésic celkem 134 000 K¢ 44 000 K¢

7.4.9 Rizikova analyza

Také druhd ¢ast marketingové strategie projekt Prevence 2017 s sebou nese mnozstvi rizik,

které je tfeba definovat a navrhnout jejich eliminaci. V projektovém planovani se vétSinou

jedna o rizika spojena se $patné vybranym personalem a jejich vztahy. Pro tento projekt

vSak podobnd rizika nehrozi, protoze persondl jiz v podobnych podminkéach v lofiském

roce pracoval a nebyly nalezeny Zadné nedostatky. Jednd se o nedostatky jako napiiklad

Spatna komunikace v tymu, nespravna volba ¢lent tymu nebo nespravné definované pra-

vomoci. Na druhou stranu se ohroZeni muze projevit v podobé¢ rizik, uvedenych v tabulce

¢islo 23, kde se také nachazi jejich pravdépodobnost vzniku a stupent dopadu.
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Tabulka 23 — Rizikova analyza projektu Prevence 2017 (vlastni zpracovani)

Rizikova situace Pravdépodobnost | Stupenn  dopadu
vzniku rizika

1. Nedohoda s obchodnim centrem Stiedni Vysoky

2. Nedostatek sponzort pro projekt Nizka Stredni

3. Maly zajem o akci ze strany vefejnosti Stiredni Vysoky

4. PfetiZzenost mista prevence Nizka Stiedni

5. PreruSeni Gcasti nekterych ¢lend tymu na akci Nizka Nizky

Pravdépodobnosti vzniku jednotlivych rizik nejsou u daného projektu nijak vysoké. Stiedni
uroven byla vyhodnocena pouze u ptipadné nedohody s navrhovanym obchodnim centrem.
Na projekt by toto riziko mélo vysoky dopad, avsak stale existuje moznost oslovit jina ob-
chodni centra, kterych se v méstské ¢asti Praha 1 nachazi dostatek. Stejnd uroven pravdé-
podobnosti je identifikovana u malého z4jmu o akci ze strany vetejnosti, coz by stejné jako
V prvni situaci mélo vysoky vliv na ohroZeni projektu. Nebezpec¢i nedostatku sponzori pro
projekt se jevi jako malo pravdépodobné riziko, avsak je nutné jej také identifikovat a pii-
pravit si zaloZni plan i pro tento pfipad. Krom& malého zajmu se koordinator projektu musi
pfipravit 1 na pfipadnou ptetizenost mista prevence, kvili velkému zajmu o preventivni
prohlidky. Pravdépodobnost této situace je vSak nizka a v pfipad€ potieby je nemocnice
schopna na dany stav reagovat navySenim kapacity persondlu i rozsifenim stanku. Lidsky
faktor ze strany zaméstnanc nemocnice by pro projekt nemél predstavovat nebezpeci,
avSak muze nastat 1 situace, kdy bude nezbytné nahradit nékterého z ¢lenil tymu, coz pro

projekt nepiedstavuje nijak velky stupen dopadu rizika.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoreni kratkodobé marketingové strategie pro
Vseobecnou fakultni nemocnici v Praze. Strategie byla slozena z reorganizace marketingo-
vého fizeni za ucelem zvySeni efektivity marketingu nemocnice a znavrhu projektu

s cilem zvysit dobré jméno nemocnice v méstské ¢asti Praha 1 a také poukazat na duilezi-

tost preventivnich vySetfeni.

Prace byla rozdé€lena na dvé zakladni Casti a to na Cast teoretickou a praktickou, ktera je

dale ¢lenéna na Cast analytickou a ¢ast projektovou.

V teoretické ¢asti byl na zdkladé dostupné literatury a ostatnich zdrojii vytvoten zéklad pro
praktickou c¢ast, ve kterém byly podrobné popsdna témata marketing, marketing ve zdra-

votnictvi, a marketingové planovani a strategie.

Vnitini analyza v praktické ¢asti predstavila a popsala VSeobecnou fakultni nemocnici
Vv Praze z pohledu historie, zaméstnanct, struktury fizeni a zkoumala i hospodafeni nemoc-
nice. Popis marketingu a kvality v nemocnici v¢etné marketingového mixu se nachazi
V nasledujici ¢asti prace. Situacni analyza blize specifikovala vnitini a vnéjsi prostiedi ne-
mocnice pomoci PEST a SWOT analyzy. Bylo zjisténo, ze mezi nejdilezitéjsi prednosti
nemocnice patii zejména dlouholeta tradice a dobré jméno spolu s vysokou urovni kvality
poskytované péce. Na druhou stranu mezi slabiny patii Spatny technicky stav budov a

struktura marketingového oddélent.

V projektoveé Casti prace byla vytvofena kratkodoba marketingova strategie nemocnice,
zalozena na dvou ¢astech. V prvni ¢asti strategie byla zvysena efektivita marketingového
fizeni pomoci reorganizace marketingového tiseku nemocnice. Naklady na realizaci a ¢a-
sovy harmonogram celého procesu jsou obsazeny v ndkladové a Casové analyze. Byla také
vytvofena rizikova analyza, kde jsou uvedeny mozné hrozby, se kterymi musi nemocnice
pocitat. Druhd ¢ast strategie se zabyva zvySenim dobrého jména nemocnice v jiné méstské
¢asti a vyzdvihnuti dileZitosti preventivnich vySetfeni pomoci navrzeného projektu Pre-
vence 2017. Doba trvani byla oproti piivodnimu projektu VSeobecné fakultni nemocnice
V Praze zkracena na polovinu z diivodu vétSiho nebo naopak velmi nizkého zdjmu o nékte-
rd vySetfeni. Pro toto rozhodnuti byla vyuzita data z vytvofeného dotazniku, ktery také
potvrdil priméré dochézky na preventivni vysetieni, ktera jsou V Ceské republice okolo

20%. Realizovatelnost projektu je potvrzena nakladovou analyzou, kde je také uvedeno

srovnani s predchozi akci nemocnice. Z analyzy ndklada také vyplyva, ze by mélo dojit
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K usetfeni vynalozenych mési¢nich naklad na provoz, a to nejen kvuli kratSimu konani

akce, ale predevsim diky pfesunuti mista akce do internich prostor obchodniho centra.

Pfinos navrhované strategie bude spocivat zejména ve zvyseni efektivity marketingového
useku, které bude zaviset na GspéSnosti celého procesu jeho reorganizace. M¢lo by také
dojit ke zlepSeni interni ale i externi komunikace tohoto oddéleni, diky jeho zaclenéni do
organiza¢ni struktury a jeho umisténim na tGroven ostatnich usekt nemocnice. Projekt Pre-
vence 2017 Vseobecné fakultni nemocnici v Praze pomtze dal budovat dobré jméno a vy-
tvofenou poveést a image v dalsi méstské ¢asti. Do povédomi vefejnosti se dostane za vyu-
ziti médii a tiskovych zprav, ale i atraktivitou a netradicnim mistem pro provadéni zdra-
votnich prohlidek. Dojde také ke zvySeni dulezitosti prevence a preventivnich prohlidek
neboli zapojeni pacienta do péce o sviyj zdravotni stav, coz V ¢eském zdravotnictvi zname-

nd uSetfeni nakladl, vynaloZenych na lécebnou péci v piipad¢ zanedbani nemoci.

Navrzena strategie bude predana zastupciim Vseobecné fakultni nemocnice v Praze a pfi-
padna realizace bude zaviset na z4jmu nemocnice o rozsifeni povédomi o svych akcich pro

vetejnost 1 v jiné mestské Casti.
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4P Slozky marketingového mixu: product, price, place, promotion

4C Slozky marketingového mixu: customer values, convience, cost, communication
AMA American Marketing Association

CACIO  Ceska asociace manazert usekll informacnich technologii

ClA Cesky institut pro akreditaci
CR Ceska republika
CSN Ceska technicka norma

DRG Diagnosis-related group

EN Evropska norma

FNB Fakultni nemocnice Bulovka

FNKV  Fakultni nemocnice Kralovské Vinohrady

FNM Fakultni nemocnice Motol

FTN Fakultni Thomayerova nemocnice
HCI HealthCare Institute
ISO International Organization for Standardization

KKVC  Komplexni kardiovaskularni centrum

LF Lékarska fakulta

MZ Ministerstvo zdravotnictvi

NASKL Narodni autorizaéni stiedisko pro klinické laboratoie
NNH Nemocnice Na Homolce
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PEST Politické, ekonomické, socialni a technologické faktory
RTG Rentgen

SAK Spojena akreditacni komise
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SUKL
SWOT
TRN
UK
UVN
UZIS
VFN
ZP

VZP

Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv

Silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni
Oddéleni tuberkul6zy a respiracnich nemoci
Univerzita Karlova

Ustiedni vojenska nemocnice

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR
Vseobecna fakultni nemocnice v Praze
Zdravotni pojistovna

Vseobecna zdravotni pojistovna
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PRILOHA PI: VYSLEDOVKA VSEOBECNE FAKULTNI
NEMOCNICE V PRAZE (V TIS. KC)

(vlastni zpracovani podle VFN, ©2016)

NAKLADY CELKEM 6 996 208 7229 167
Néklady z ¢innosti 6 995 782 7228 827
Spotieba materidlu 2978 929 3178139
Spotieba energie 167 100 154 081
Prodané zbozi 234 117 329 978
Aktivace obéZného majetku -90 439 -96 494
Opravy a udrzovani 119 650 116 642
Cestovné 5419 8 152
Néklady na reprezentaci 589 452
Ostatni sluzby 284 705 274 562
Mzdové naklady 1 890 462 1924 447
Zakonné socialni pojisténi 635 699 647 809
Zakonné¢ socialni naklady 25920 26 646
Dati z nemovitosti 14 14
Smluvni pokuty a troky z prodleni 101 3678
Prodany material 31774 38 299
Manka a skody 549 3854
Tvorba fond 132 0
Odpisy dlouhodobého majetku 198 716 209 334
Prodany dlouhodoby hmotny majetek 519 0
Tvorba a zactovani opravnych polozek 6 200 4241
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Néklady z vytazenych pohledavek 1209 599
Néklady z drobného dlouhodobého majetku 24 408 39 213
Ostatni néklady z ¢innosti 390 008 365 182
Finan¢ni néklady 427 339
Néklady na transfery 0 0
VYNOSY CELKEM 6 996 305 7229 688
Vynosy z ¢innosti 6 748 346 6917 016
Vynosy z prodeje sluzeb 6 214 877 6 266 030
Vynosy z pronajmu 19 253 16 156
Vynosy z prodaného zbozi 394 281 390 432
Smluvni uroky a pokuty z prodleni 230 481
Jiné pokuty a penale 27 19
Vynosy z vyfazenych pohledavek 2 1
Vynosy z prodeje materialu 41 569 48 263
Vynosy z prodeje DHM kromé pozemkt 651 0
Vynosy z prodeje pozemkii 36 0
Cerpani fondi 41 419 136 783
Ostatni vynosy z ¢innosti 36 001 58 851
Finan¢ni vynosy 73 425 94 840
Vynosy z transfert 174 534 217 831
VYSLEDEK HOSPODARENT 96 521
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PRILOHA P II: ORGANIZACNI STRUKTURA VFN

(VFN, ©2016)

Vseobecna fakultni nemocnice v Praze

Organizaénischéma platné od 1. 6. 2013
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PRILOHA P III: SPADOVA ZDRAVOTNICKA ZARIZENI PRO
OBYVATELE HLAVNIHO MESTA PRAHY

(vlastni zpracovani podle MZCR, ©2016)

Méstska cast Neurologie | Urologie | O¢ni Kozni | ORL Infekce | TRN
Praha 1 VEN VEN VEN VEN VEN FNB VEN
Praha 2 VEN VEN VEN VEN VEN FNB VEN
Praha 3 FNKV FNKV FNKV | FNKV | FNKV | FNB FTN
Praha4 —¢ast 1 | VFN VEN VEN VEN VEN FTN VEN
Praha4 —¢ast2 | FTN FTN FTN VEN FTN FTN FTN
Praha 5 FNM FNM FNM FNM FNM FNB FNM
Praha 6 UVN UVN UVN |UVN |[UVN |UVN | Velesl.
Praha 7 NNH FNM UVN VEN NNH FNB FNM
Praha 8 FNB FNB FNB FNB FNB FNB FNB
Praha 9 FNB FNB FNB FNB FNB FNB FNB
Praha 10 FNKV FNKV FNKV | FNKV | FNKV | FNB FNB
Praha 11 FTN FTN FTN VEN FTN FTN FTN
Praha 12 FTN FTN FTN VEN FTN FTN FTN
Praha 13 FNM FNM FNM FNM FNM FNB FNM
Praha 14 FNB FNB FNB FNB FNB FNB FNB
Praha 15 FNKV FNKV FNKV | FNKV | FNKV | FNB FNKV
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PRILOHA PIV: DOTAZNIK NA TEMA PREVENTIVNI PROHLIDKY

(vlastni zpracovani)

Dobry den, prosim o vyplnéni kratkého dotazniku k moji diplomové praci na UTB ve Zli-
n¢. Dé&kuji, Martin Kratochvil

Pohlavi [ muz [] ZENA VK e, let
1) Chodite pravidelné na preventivni prohlidky?
] ano O NE
2) Meél(a) byste zajem o preventivni prohlidku v ramci propagacni akce?
] ano O NE

3) Pokud byla Vase odpovéd’ ANO, uved’te prosim, které z preventivnich prohli-

dek byste se zucastnil(a): (vyberte nejvyse 6 odpovédi)

] Celkového vySetteni [0 Pohlavni choroby

[]  Bolesti hlavy a zad (] Zubni vySetieni

[  Plicni onemocnéni L] Urologicka vySetfeni

L] KozZni onemocnéni L] Zazivaci potize

]  Civilizacni choroby L] Onkologickd onemocnéni

L] Kardiovaskularni nemoci L] Ledvinova onemocnéni



