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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o propagitinnosti firmy Revma s cilem zvySeni galomi
pacienti o tomto z&éizeni. V teoretick&asti jsou definovany pojmy propagace, reklama,
inzerat a Public relations. Dale se teoretitagt zandfuje na sotasny stav zdravotnictvi

v Ceské republice, typy zdravotnickychizeni, mozné strategie podniku a klasifikaci
revmatologickych onemoeni. V praktickécasti je vyuzita SLEPT a SWOT analyza, také
je charakterizovanadinnost zéizeni a soéasny stav propagace firmy Revma. Na zaklad
Zjisténi sokasné propagace jsou v ramci projektu vypracovaninosti dalSi propagai
¢innosti a naslednzhodnoceny jejich naklady a rizika. V zéw prace jsou firma navrzeny
dalSi mozné aktivity, které mohou pomoci ziskatépacienty a tim se podilet na pokryti

nakladi na propagéni kampai.

Kli¢ova slova: propagace, reklama, firma, pacient, egelagické onemocmi

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on Revma instituopropagation to improve patient's
knowledge about this company. The theoretical ipattides terms as a propagation, adver-
tisement, insertion and Public Relations. This parlso focused on current situation of
Czech Republic’s health care, various types of gadnstitutions, company’s strategies
and classification of rheumatology diseases. Thetmal part contains SLEPT and SWOT
analysis, presentation of Revma company and léveliment propagation. Based on find-
ings of the analysis is create a project with maiigr ways of propagation and at the end

are evaluated a costs and risks.

Keywords: propagation, advertisement, company, epsti rheumatology disease
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UvoD

Reklama zaujimé& v dnesni dopodstatnowést lidského Zivota. Kdekoliv je mozné sitat
urcity druh reklamy. Po zapnuti si televigieradia, a neni ani moc feba pepinat stanice,
jisté¢ netrva dlouho, nez se objeviktera z reklam. # pocitu a touze na chvili se dostat
mimo technologie a vymoZzenosti 21. stoleti a ronlwbidse nafiklad vyrazit kkam mimo
meésto, neni ot vyhnuti aclovék znovu narazi na jeji dalSi formyt, az se jedna o billbo-
ardy kolem cest a dalnic, ale také o te¥jSi plakaty a poutse, uz i v lesicki na polnich
cestach. Nemluv o reklamach na zastavkachistské hromadné dopravy a takénpo
v jejich prostedcich. Reklamni letdky chodi rovnou do thyjsou k dispozici volé
v obchodech¢ekarnach Iékid. DalSi mista, kde setgina osob &akou chvili zdrzi, jsou
také plno reklam,tauz letak ¢i televiznich obrazovek se stale se opakujicimiarakmi,
kde & ¢lovek chceci nechce, propagai hesla a veSkeré vyhody daného prodgkfirmy

prost€ musi poslouchat.

Tim padem je zcela jasné, Ze rektase rozhod& neni mozné vyhnout, i kdyz by pravd
podobre vétSi cast populace chia. Reklamniinnost gisobicastokrat podédong, aniz by
si to kdo u¢domoval. Kolikrat se {) rozhodovani, jestli koupit r&fl jeden nebo druhy
vyrobek, spiSéloveék rozhodne pro ten dod znamy, z reklamy. J&dtavic kdyz v televizi
vypadal tak hezky a ta slavna oblibena &ieaeho tam tak chvdlila. A kdyZ ho ma ona,

pro¢ ne kazdy, i ,obyejny*, clovek?!...

Velkéa ¢ast spolénosti jiz posledni dobou vyuziva moznosti mit swtastni reklamu. A
proc taky ne, kdyz date vytvaena a zacilena reklamaige firmg pomoci byt na trhu mezi
svou konkurenci o d&aky ten stupinek vySe. Proto je tato prace &ama na propagai

kampa firmy Revma, hodnoti s@asnou Urovie propagace a dale takéepklada projekt

propagace budouci.

DalSim prvkem, ktery s&im dal tim¢asgji objevuje spolu s moderni dobou jsou zdravotni
problémy populace a to praproblémy pohybového aparatu. Velkdst obyvatel se snazi
Zit aktivnim zgisobem Zivota az do pozdnihéku, ale mnohokrét je to Kdi obrovskym
bolestem ¢i funkénim potizim pimo nemozné a takovi lidé gebuji odbornou pomoc.
Z tohoto divodu je poteba zvySit posdomi o této firng, coz je cilem prace, aby co nejvice
obyvatel Zlinského kraje¢délo o existenci tohoto zdravotnickéhoiizeni a své problémy

tak mohlo co nejtive a nejefekti esit.
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1 PROPAGACE JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO MIXU

Hlavni ¢tyti sloZzky prvni propojil a zkombinoval Jerry McCayth sestavil tim marketin-
govy mix. Nazval jej 4P marketingu. Zndime slozky jsou: vyrobek, cena, distribuce a pro-

pagace (product, price, place, promotion). (Kotteller, 2013)

1.1 Pojem propagace

Nadrazeny pojem, jez je v séasné dob pouzivan pro nasleduji¢asti uvedeného mixu.
Ve wétSire pripadi se jedna o marketingové komunikace kam#ro charakteru, kde na
z&kladt informaci, které jsouipdavany je cilem ovlitovat rozhodovaci, moti¢ai a po-

znavaci procesyth osob, na které hodlamégobit ve sho&'s naSimi zarry.

V ramci komunik&niho mixu Ize v SirSim pojeti uvést formy komunikagispivajici

k dosazeni cil. Druhy propagace (promotion), nebo spiSe komueilsau:

Reklama (advertising)

Podpora prodeje (sales promotion)

Osobni prodej

Prace s vi@jnosti (public relations)

Sponzoring

Primy marketing (direkt marketing)

(Vysekalova, Komérkova, 2002)

1.2 Reklama

Z latinskéhoreklamarevzniklo pravépodobré slovo reklama. (Vysekalova, Komarkova,
2002)

Reklama je s komeénim cilem nabizena tvorba a distribuce zprav pasiateh zbozZici
sluzeb. Musi byt jagnhpoznat, jedna-li se o placené zpravy, jez vyutk@nunika&ni meé-
dia k ziskani cilové skupiny. Pod reklamtzeme z#adit inzerci, rozhlasovou a televizni
reklamu, reklamu v kinech, venkovni reklamu a audigalni snimky. (Vysekalova, Mi-
kes, 2003)
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Reklama a ostatni nastroje komurikéno mixu plIni hlavni funkci a to je prodej vyrobku
Kromé prodejnich cii komunika&ni kampa# sleduji mnozstvi jinych aspeéktJedna se o
snahu nap zvysit poedomi o firne ¢i znace, upravit image v jistych mezichiepvést
vyjime¢né postaveni firmy ve své oblasti atd. KomunikprezZivana k dosaZzenichto
cila, ale nikdy neni zatien usgch. Ten nefichazi automaticky. gkdy se niize stat, ze
kampa nesplni své ciléi ocekavani. Napklad z toho dvodu, Ze kampaneprobiha f-
mo a zadavatel nedostavaumu vazbu. NMize se tedy stat, Zéigmce chape steni Upl-
n¢ rozdilré, nez bylo skuténé mysleno. Také se e @ihodit, Ze kamp# je provedena
naprosto sprav piijemcem je bez problému deSifrovana, ale nakladgamotnou kam-
pai vysoce pevysuji zisk. Nerdl by to ale byt dvod k omezeni nakladna kampa, ale

spiSe k zamysleni o vhodnémaeliném vyuziti. (Vysekalova, Komarkova, 2002)

1.2.1 Reklamni strategie

Strategicky marketing je twven ¢tyfmi pilifi: orientace na spitabitele, segmentace, cileny

marketing, positioning.
Orientace na spotebitele

Orientace na spotebitele stavi preference zakaznika a jeho spokojenostednpicky
hlavnich dkol firmy. Navrh produktu, zisk, trzba a dalSi cileysaz na dalSich mistech. A
to z jednoho prostéhaidodu, aby spdebitel chél produkt tak moc, aby si jej zakoupil a
firma jej tim padem prodala. V horSintipadt, pokud zakaznik o produktu nevi nebo o
ného nema zéjem, nikdy se néhe prodat a firma nema trzbu. V dnesni dabkaznici

navsevuji krasné a vyhlasené podniky, ne nedostupnstalgomu neznamée.

Zaujatost sama seboye hodnoceni svého vlastnictvi I€épe nezZ je veeskoisti gredevsim
diky zkreslenému vnimani reality. Tato skuest nize byt nebezgma, hodnoti-li mana-
Zeri vlastni produkt mnohem vySe nez zakaznik. Ti potavestuji do svého produktu
v preswdéeni o uspsSnosti na trhu. To zcela jispovede k tomu, Ze takovy produkt se ne-
bude na trhu prodavat a chyba je n&&uz jen z toho @vodu, Ze si dofedu neoviili své
piedpoklady u spoebitel.

V pribéhu vyvoje firmy mize dojit k pekvapivému usfthu, ktery navysi trzby i zisky.
Uspch a slava stoupaji velkou rychlosti do hlavy. Lnaiaet dochazi ke zvy3eni selied

véry a prodlouZeni zaujeti sama sebou. Nachaziflrea diky svym Usgchim na samot-
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ném vrcholu, manatiese ¢asto domnivaiji, Ze jsou nigmozitelni. Spravnouifginu svého
uspichu nemusi tibec rozeznat, také mohou nadhodnotitj podil na #m - podcenit fi-
tomnost Sisti. Také si mohou mytnpromitat, tak jako je u mnoha lidézné, sodasnost
do budoucnosti a tim padem se i domnivat, && potrva jest dlouho, ne-li ¥¢né.

V tomto pipact se jedna o tzpast usg@Echu. Ale trhy se stale plni adni se a spégbite-

lé také n&ni své pozadavky ar@ni. | kdyZ si tyto skutanosti mohou mana¥ieuvédomo-
vat, jsoucasto nuceni &ovat aZz filiSnou pozornost s@asné poptavce a nemaji tedy
moznost zkoumat budouci preference sghiteli. Jakmile dojde k posunu poptavky, do-

chazi, u manazeérjez se nezastovali na zakazniky, ke Spatnym vyslédk

Zamerovani se na produkty, jako by byly é¢im k aspchu je tzv.orientace na produkt
Casto byva pouzivano u manazertechnicky zamenych firmach. Mana¥emohou za-
pominat na pizkum trhu a na spigbitelské pdeby vzhledem k tomu, Zetginu svych
prostedki a ¢asu ¥nuji technice ve snaze udrzet krok s jejim rozvojéen, kdo ale ku-
puje produkty vytvéené tou ufitou technikou jsou prévspotebitelé. A nezélezi na tom,
jakou technikou je produkt vyroben a jak @®pbpokud se zrovna spebitelim nelibici o
n¢j prost nemaji zajem. Tim mohou takovi manazkteri se az moc za#uji na vidinu
perfektniho produktu, lehce ztroskotat, i kdyZ yeobek po technické strancémo doko-

naly.

Orientace na trzby jako hlavni moznost Ugphu. Orientace na trzbyasto vyplyne

z prehnané snahy managementu o motivaci asidwéni uspsSnych zamstnané prodeje
nebo také diky velkému tlaku konkurence. MatiaZasto vytvéeji pobidky jako odrny
pro usg@sSné a produktivni zakstnance a také jako motivace ma@rs@sSnym zanistnan-
cam, které jsou zaloZeny na dosazenych trzbach. M#inabhou také ve snaze udrzeni
zavedenych motivaich a bonusovych progranvytvorit komplikovany systém, ktery by
mél na tyto pobidky dohlizet. Tim alete nakonec dojit kighlizeni samotnych z&jm
vlastnich zakaznik Pokud jsou spétbitelé v delSindasovém horizontu nespokojefiise
jejich poteby zneni mize firma @i dosahovani svych dilselhat i pesto Ze ma vypraco-

vany spravny motivani program.

Posledni marketingovou strategiigeentace na zisk kde se jedna o zaieni se na krat-
kodobé zisky. Ty jsou ale na ukor dlouhodobého mirdsu spatebitele. K orientaci na

kratkodobé cile vedeasto manaZery na nizSich stupnféteni ta skut&nost, Ze jsou ve

VatSing pripach odmsinovani podle kratkodobych trzeBasto nefistavaji ve firnd dosta-
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tecné dlouho, aby je zajimaly dlouhodobé vysledky. Tiad@m mohou updnosiovat
produkty vedouci si v kratkém obdobi debi kdyZz nejsou vyhovujici z dlouhodobého
hlediska spdtbitele. DalSim @vodem, pré se mohou mana#iezaneiovat na kratkodobé
zisky miZe byt staly tlak akciorf@. Ti poZzaduji udrZeni vysoké ceny akcii na trho ant-

Ze byt @icinou, pr& se manaze nasledg snazi o udrzeni vysoké marze a co nejnizsich
nakladi.

Segmentace

Se zw¢tSujicim se trhem dochézi k neustale diverzifikatd i se zakazniky a jejicliano-
rodymi potebami. Je pak hodn¢zke, pro firmu, uspokojit tento trh pouze s jedina+
bidkou. Ri segmentaci trhudochazi k rozélovani trhu na skupiny sp@biteli, které jsou
homogenni. Podstatou tohoto jevu je co nejlepSbkagpni jejich pateb. Prodava-li firma
jeden standardni produkt na celém trhu, jedna sesovy marketing jez je pra¥ opa-
kem segmentace trhu. TrZni segmentacéijezeny jev vyskytujici se u orientace na spo-
tiebitele. Vzhledem k odliSnym poZadawk u zdkaznik se orientace na sgebitele bude
snazit tyto rozdily vyhledat a¢jakym zpisobem je uspokojit. Sp@bitele, kté jsou s
vyrobkem a i firmou spokojenifedstavuji pra¥ pro firmu proud budoucich nakiupPro
firmu se jedna o velkou vyhodu vzhledem k jeji kordaci. DalSi vyhodou je, Ze speii-

telé budou ochotni, diky ptnvyhovujicim vyrobkm, zaplatit i vice nez jeciiné.

s

NejcastjSi a také nejilezitéjSi otdzkou, kterou si manaieokladaji je ukeni trznich
segment. Jedna se o segmentactizpiasoby: podle demografie, geografie, podle uZiti,

vyhod a segmentace psychologicka.

Demografickd segmentacese vyuziva p rozclovani cilové skupiny spi#biteli podle

véku, pohlavi, rasy, velikosti domacnosti atp. Jaegvice zejmé rozdleni.

Urcovani odliSnosti poptavky dle mista vyskytu se poiwigeografické segmentagekde

diky podnebi, narodnosti kultuie vznikaji geografické rozdily.

Podle rozdilnosti uzivani vyrobkse utuji skupiny i segmentaci podle uziti Duvod,
pro¢ se vyuziva tato segmentace fegevsim poznani, ze konkrétni vyrobek nakupuje rela
tivné mala skupina spisbiteli. Pro manazery je mnohem lepsi, pokud se¢tiapouze na
tyto spotebitele, misto celého trhu. Mohou totiz tim padgmaivat firemni zdroje s&Si
efektivnosti. Chce-li ale firma také ro#iirh pro své produkty, vzhledem ke snizeni ceny

¢i vylepSeni vlastnosti, &a by se také za#iit na zbylou velkou skupinu, ktera produkt
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doposud nepouziva. DalSi moznosti,cprguzit tento zpsob segmentace byva skinest,
Ze hod®@ spotebiteli zachovava svouéwmnost konkrétni znie, kdezto dalsi sp@titelé
nahodile néni uzivané zniky v zavislosti na ceh Uréeni této hranice by mohlo byt pro
firmu velmi prinosné, vzhledem k tomu, Ze obranna strategie riagke kde se jedna o
udrZzeni stalych zakaznikmiaze vyjit levrEji, nez strategie utma, kde dochazi ke snaze
pietaZzeni spoebiteli od jinych zndek ke znace vlastni. Poslednimidodem, pré uZivat
tuto strategii mMze byt skuténost, Ze spdebitelé uzivajici konkrétni ztlkeu jsou mnohem

vhimawjsi k jeji reklang nez ti uzivatelé, ki@ ji nepouZzivaji.

Segmentace podle Zivotniho stylaebo jinak tak§sychografickd segmentacse zakla-
d& na charakterizovani Zivotniho stylu u réajich skupin spdebiteli. Segmentace podle
Zivotniho stylu se vyuziva zidodu, Ze i spdebitelé odliSnych narodnosti si jsou
v nékterych hodnotacli zpiasobu Zivota podobni. Tyto spote znaky potom tvd po-

ptavku po znych vyrobcich a zvlaStnostech tykajicich se eficodeje.

Vymezeni segmeittrhu na podkla& pozitiv, které spdiebitel od produktu pozaduje je
segmentace podle vyhadzakaznici mohou mit vSelijaké prvotnivbdy, pr@& zakoupit
ten ktery vyrobek. Toto je nejspiSe neigrEjSi zpisob segmentace a s velkym potencialem
firmam, vzhledem k tomu, Ze jak se vyrobky arpby zakaznik vyvijeji a neni, dochazi

ke zménam vyplyvajicim z uzitkuéchto vyrobki a také vnimani vyrolikzakazniky. Po-
stupemcasu se nize pro produkt najit Uptjiné uplatini, nez s jakym byl jvodre vy-
tvofen. UdrZeni tempa s vyvojem a&mami na trhu mize byt konkuretni vyhodou kazdé

firmy.
Cileni (targeting)

Po ugeni vSech segmahtrhu je poteba si ugdomit, jestli se ¥novat pouze &kterym ¢i
vSem. Jeden jediny produkt byva nabizen jedna-b seasovy marketing Pokud si ale
manazé urcéi vice segmeiita €m pak nabizi jeden vyrobek #znych formach, jedna se o
cileny marketing. Marketing vyuZiti trzni mezery slouzi k nabidkam jedideého vy-
robku Uzkému spektru sgebiteli. Tii nejdilezit¢jSi kritéria by n&li manazéi vyuzivat

k vybéru mezi zmignymi strategiemi. Segmenty musi bytgpupné, nititelné a mit vhod-

nou velikost.

V piipact méritelnosti je mozné charakterizovat prémrmé, diky nimz se fite odhadnout

poptavka, jeji potencial a velikost a také chanaktkaznik v segmentu. NejlepSim &p
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sobem, jak poznat segmenty j€éani podle spadeby konkrétnich zri@k nebo uziti demo-

grafickych kritérii.

Pt zasaZeni cilového segmentu za pomoci konkrétoibstedku komunikace marketingu
se jednd @fristupnost Klicem k asgchu mize byt vyuZziti hned ¢kolika médii. Ty pak
mohou zasahnout cilové skupiny. Zadavatelé reklaimegni dob zcela jednoduse vybira-
ji média. Je paeba zvolit gkolik demografickych, geografickych a uzitkovychopgn-
nych.

Vhodna velikost znamena, Ze segment zéjife svou dostatmou velikosti hospodarnost.
Jsou-li odlisné produkty nabizeny hnetkolika skupinam uzivaté| dochazi kistu na-
kladi na rozvoj, distribuci a skladovaniznych tygi produkti v mensim naitku. Chce-li
firma vytv&et vice ty@ produkfi, musi pditat s vySSimi nakladyiptvorbé odliSného
image kazdého vyrobku a takétstem naklatl na jeho reklamu, kterd musi byttena
odliSnym skupinam. Z tohousodu je segmentace nehospodarna v rozsahu vyroby
Oproti tomu je mnohem mémakladné strategie masového marketingu vzhledéamk,
Ze vyuziva hromadné vyrobyipgvorb¢ jednoho vyrobku pro cely trh a tim padem dosahuje
sluSnych Uspor. V gateni nistové etap produktu je tato strategie nejvyhagsi, ve fazi
silné poptavky, ktera neni jeshijak konkrétni. Ve fazi, kdy trh uzraje degtane st je
vhodny marketing trzni mezery a cileny marketingtofh mize dochézet k dosahovani
vySSich cen a tim padem i vySSiho zisku firmy. RbEs studie, zkoumajici tuto oblast

piiSla na rkolik skute&nosti:

» Konkurence je tim slab&jm je uzsi mezera trhufiFboji s konkuregnimi firmami si

firma maZe (Etovat vysSi ceny a takétbe még utratit.

s s

» Spotebitelska zakladna je tim homogé&js, ¢im je trzni mezera uzSi. Z tohdwbdu
muze mit firma vice $né a spokojené zakazniky, jez jsou ochotni kowip# vyrobki

nebo také zaplatit vice p&n

* Mezery trhu mivaji &kdy sklony k fistu, v rékterych gipadech i v masovy trh. Plno
vyrobki, které jsou v dnesni ddlpouzivany jako naprosta&iné, zéinalo na trhu jako
vyrobky specialni. Nap jednorazové pleny, které jsou v gasnosti brany jako &so
normalniho, bezeho se ,normalni* matka snad ani nem obejit, byly vyraény

k usnadgni cestovani s malymiétimi nebo dietni napoje, které byly vyrobeny poure p
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pacienty trpici cukrovkou jsou dnes standardeméitéono vSechny speégbitele, i ty

zdrave.
Umist’ovani (positioning)

Positioning znamend &eni gedstavy, kterou by & vyrobek v nejlepSim ijpact za-
ujmout v mysli zdkaznik V sowasnosti je na trzich nsgberné mnozstvi ztek. Pro
zakazniky je ale zcela nemozné, aby si dokazalbbwvemout na viechny ztlgy. Tady na-
stupuji manaze firem, ktei maji tento Ukol, dostat jejich z&lau do po¥domi spotebite-
la. A aby byla zn&a dol¥e zapamatovatelnacételna a tim zvysila svou Sanci mezi ostat-
nimi, mela by byt specificka, jedird@a a charakteristicka pro konkrétni produkt. Jakym

zpisobem ale mohou mand@Zgdnotlivych firem jedinénost své zniky poznat?

Jeden z moZnych #apohi je mapovani vnimani Tzn. grafické znazéovani vnimané
image konkuretnich zna&ek spotebiteli. Zarové s jejich poZzadavky neboldedélnimi

body. Zakaznici, ki idealni body vnimaiji stefiti alespaé podobr, vytvai segment.

Mapa vnimani se fiZze tvadit jednak tak, Ze manadiezakresli celou situaci tak, jak ji oni
sami vidi, cozZ je aleifliS subjektivni a mze dojit k upevéni manazerovych Spatnych
piedpoklad. LepSi variantou je popis zaloZeny na provedenj@dkumech a analyzach.
Nejvice uznavana metoda pouziva idealni bodyiepiel, kritéria vyleEru znaky a vni-

mani znaky. Je to tzvvicerozmérné méreni.

Mapovani nize odhalit segmenty, které je$tejsou poznany. Naising trhi jsou nejvice
perspektivni malé segmenty p&x toho divodu, Ze velké segmenty jsou jiz plné konku-
rence. V pipact odhaleni Uzkych mezer trhu je potom pro firmu mabssSi vstoupit na trh

s malou konkurenci. Ale i izké mezery trhu mohigt a stat se velmi vynosnymi.

Jak manaze urci umiseni pro znéku, je zakladnim a hlavnim prvkem v jeji propagaci.
Pro hlavni mySlenku reklamy musi byt tou pravowireci. Hlavni mySlenka reklamy, ¢i
jinak také specificka prodejni teze je vlasposelstvim, které vyrobce pouziva flegani
hlavnich informaci o zrige svym zakaznikn. Ve &tSiné pripadi se jedna o tzv. visku

¢i dovétek, posledni &tu, kteraiekne vSe. Pokud se tato mySlenka stéale opakéiginou

dochazi k zaryti do patti spotebiteli image znaky.

Nejvice nebezpma, @i tvorbé reklamy, niize byt ta skui@ost, Ze turci mohou Uplg

zapomenout na positioning i hlavni myslenku reklaiyorba reklamy ma jisttaké vliv
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na to, Ze tktera reklama rive Zistat mezi ostatnimi zcela nepovSimnuta, kdeztogina

zapisobi na spaebitele a tim spini zcelagvicel.

(Tellis, 2000)

1.2.2 Tvorba u¢inné reklamy

K tvorb¢ (einnych reklam je velmi dlezité pisobeni médii v celé oblasti marketingovych

komunikaci, tzn. propagai prostedi, ale také formalni a obsahové aspekty reklam.

To znamena4, Zefptvorbe reklamniho séleni neni mozné myslet pouze na vzhled letaku
Upravu inzeratu. Reklamni &dni pisobi ve vSech oblastech marketingové strategie, kam
je mozné ze&adit obal, celkovy design, prodejni a distdbumista, uzithou hodnotu vyrob-

ku, cenovou politiku, sortiment zbozi a sluzby apod

Reklamni sdleni které ma byt &inné musi pedpokladat, Ze se dostane k té spravné cilové
skupirg prijemai. Reklamni média jsou kazda jinak drah& a obvydtel jnaklady urrné
vysoké tomu, jak velkou skupinu zakazhikaji oslovit. Ve ¥tSiné pripadi se reklamni

sckleni davaji do relacé& poradu se skupinou osob, kterou bylanzasahnout.

V piipack tisku, tzn. novin &asopisi je obvykle za kritérium &innosti a tedy i ceny inze-
ratu p@itana tzv. cena za tisic. Jedna se o cenu, kterquofieba zaplatit, aby reklama
zasahla tisicifijemai. Jedna se ale pouze o odhadované dosazeni kartkktic se nevi,

zda-li vibec a koho reklamni 8ni z cilové skupiny zasadhne a jakymiggbem na

bude reagovat.

Rozsahly vyzkum MEDIA PROJEKT u nas Zjige sledovanost veSkerych médii. Diky
tomuto vyzkumu je mozné zjistit data o tom, jakujgmslouchanygeské celoplosné roz-
hlasové stanice &sti regionélnich stanic. Vyzkum probiha diky rdd&ovybranému re-

prezentativnimu vzorku a to technikou osobniho oepinu.

V piipadt televize se Weské republice od roku 1997 provadfieni sledovanosti techni-
kou tzv. peoplemetr Cilem této techniky je poskytovat zadavatelreklam, reklamnim

agenturam a televiznim stanicim Udaje o sledovanost

Takeé v gipact televize se udava cena za 1000 koritadwliviiujici cenu televiznich spint
SamozZejm¢ cena televiznich reklamnich &enich neni stéle stejna. Zavisi &ase, ve

kterém ma byt reklama vysilana.
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M¢éteni televizni sledovanosti provadi od roku 2002haga Media Research, ktera sledu-

je data za kazdou jednotlivou sekundu.

Castym tématem diskuze je frekvence wrddeklamnich sdleni tak, aby byla co nejvice
acinnd. V tomto pipack je tedy dilezité, co propagmim sdlenim sledujeme, jaky mame
cil. Je pateba si ugdomit, jestli ma dojit k zapamatovani si vzhletlwvzpomenuti si na

znaku, zmenu image apod.

Nekolika studiemi bylo prokazano, Zze opakovani reklawtiviiuje hlavré vykonnost pa-
mgéti, ale nijak neovliviuje postojei ndzory na vyrobek nebo nakupni umysly. Tak zvany

efekt opotebeni reklamy, i kdyz véphodre lidi véii, nebyl nijak dolozen.

Nové studie se v soasnosti spiSe zabyvaji tzv. tandem-reklamou, kdjojeola promitan
zkraceny shodny televizni spot v ramci jednoho blakatim se ukazuje kladngiaek na

zapamatovani, bez utmpi akceptace vlastniho poselstvi reklamy.

(Vysekalova, Komarkova, 2002)

1.2.3 U¢innost reklamy

Pti stanovovani €&innosti reklamy je pdeba definovat, co je povazovano za ten jisty efekt
¢i ueinek a utit faze komunikaniho pisobeni od porozuéni propaganiho sdleni, vazby

na postoje, zajmy a motivace, znalosti azdsgdéenim a preferencich, které potom ve-

dou k tomu konkrétnimu nakupu. igstoZze se v kokaé fazi jedna o samotny nakup pro-

pagovanych sluzeti zbozi, je pateba si ugdomit, Ze zakoupeni produktueguichazi &

kolik velmi podstatnych a nevyitelnych fazi. Stadia vedouci k ndkupu:

* Vnimani — u¢domeni si reklamniho sfleni, seznameni se s produkt&nfirmou

Pozornost — povSimnuti si kamgamezi ostatnimi propagaimi sctlenimi

* Poznani — prezentovani informaci o produktu, pagnik

» Postoj — zjiSovani odezvy, pozitivni nebo negativni na vyrobédjiapriciny
» Preference — updnostiovani produktu fed jinymi, divéra v rgj, jeho kvalitu

* Preswdceni — vzbudit peswdéeni o nutnosti koupproduktu, vést kigswdéeni o za-

koupeni vyrobku

» Kupni jednéni — wité kupni jednani v konkrétnigase a na konkrétnim mist
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Pro usgsny pabéh komunik&niho pisobeni reklamni kamparje také dlezité znat a
uvédomit si, na koho chcemdigobit, kdo je nasifjemce, tedy cilova skupina. Na zakiad
uvédonmeni si cilové skupiny izeme vyhodnotit, jakym Zigobem a co, kdy, kde budeme

komunikovat.

Kazdy investor do reklamni kampaohce znat vysledny efekt, ktery mu reklantis$si a

jakym zpisobem jsou vloZené investice navratné.

K posuzovani &innosti reklamy mohou slouzit vSechna mozna kiatés ohledem na vySe
zminéna stadia tykajici se fpéhu &inku reklamni kampanhje mozné formulovat tyto

teze:

» Reklama je &inna, pokud zanecha v patnptijemce &jakou stopu.

Reklama je @inna, znéni-li postoj spatebitele v tom jistém sinu.

Reklama je &inna, je-li gijemce podroben jejimuigobeni.

Reklama je @inna, znéni-li chovani pijemce v konkrétnim s#énu.

Reklama je &inna, zanecha-li v cilavskupireé kladnou emocionalni stopu.

Reklama pinasi informace pa¢bné pro rozhodovani cilové skupiny.
Mnoho profesionalnich agentur se zabyva tim, jaiSitvcinnost reklamnich kampani.

(Vysekalova, Komarkova, 2002)

1.2.4 Pro a proti reklamé

Reklama byv&asto zesrsiovana nebo také kritizovana a t&38inou osobami, které ne-
rozumi¢i neznaji jeji poslani. Mom bez reklamy by byly pouze statni¢kxvaci pro-

stredky, bez soukromych televizni¢hradiovych stanic a novin.

Skut&nda role reklamy je i@devSim informovat cilovou skupinufes\wdcit piijemce a
prodat vyrobek. Reklama tedyagulukuje postaveni cilové skupiny kéitemu produktii
firme.

Pozitiva reklamy:

» Poskytovéani informaci o produktech a sluzbach

» Poskytuje informace cilové skuginychleji, nez ustni podani
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Stimuluje konkurenci a tim zvySuje kvalitu zboZAlazeb

Poskytuje spdiebitetim informace o uzivaném zbozi a tim dava poviedy

Dulezita pro ekonomickou prosperitu

Davé konkrétni znaky produlth a sluzbam

Finance vydlané reklamou umadillji existenci nezavislych medii
Negativa reklamy, tée kritiky:
» Plytvani pegiz spotebiteli

0 Spravna a&innd reklama navySuje prodej a Seditelé maji moznost kont-

roly
* Manipulace s fijemci
o Reklamni kampapouze poskytuje informaceigswdcuje a nabizi volbu
* Snizuje urové medii produkujicich reklamu

o Reklamni kampa pouze sleduje vkus cilové skupiny, néfvej, zalezi na

kazdém, co bude sledovat, na co se bude divaumisit, co budé&ist

(Vysekalova, Mikes, 2003)

1.2.5 Komunikaéni mix a marketingové strategie

Komunikani mix je tvden za delem plreni ucitého komunikaniho a marketingového
cile. Své typické znaky i naklady s nimiz musimeifa ma kazdy nastroj. Uziti konkrét-
nich nastraj mixu zalezi pedevsim na typu trhu a druhu vyrobku, tzn. jedreelio trh
vyrobnich prosedki nebo trh spaebniho zboZi. Pokud se jedn& o $pbihi zboZigasto
byva na prvnich mistech reklama, dale podpora pepgeblic relations a direct marketing.

V piipack trhu vyrobnich progedki je nejdilezitéjSi osobni prodej a podpora prodeje. Di-
rect marketing a reklama jsgéasto v pozadi.
Stadium Zivotniho cyklu produktu je také velndieFite. Ve stadiu uvaai na trh je préay

reklama velmi dlezita, dale také public relations, zapojeni dineerketingu a pro spo-

trebni produkty také podpora prodeje. Ve chvili, lsdyjedna o stadiumistu se roviz
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zapojuje reklama a public relations, v obdobi ztlgEe zapatebi podpory prodeje. Re-

klama je vyuZzivana i ve stadiu poklesu, ale poupidomenuti vyrobku.

Hledani optimalnich kombinaci vSech komusikizh prostedka a jejich uziti odpovidajici

trzni situaci je cilem tvorby komuni&aiho mixu. (Vysekalova, Mikes, 2003)

1.2.6 Srozumitelna reklama

Podle twirci reklam je pro usggnou reklamu nejdeZit¢jSi predevsim kreativita. Kemu

je ale dobré kreativita, pokud zékaznik reklamuoegppi,éi jej ani neoslovi?

Tvarci reklam mnohokrat zapominaji, Ze pro tvorbu aeky maji vystudovandizné Skoly
nebo absolvované négnéjSi kurzy, aby reklam skut&né rozungli. Ti, kvali kterym re-
klamu tvdi, v8ak nic takového za sebou nemé@isto potom dochazi k nepochopeni, co
chtli tvurci spotebitetim piavodre fici. Proto by ndli reklamni agentury a vSichni co se na
tvorké reklamy podili mit stale na p&tn pro koho tvaéi. Nakonec tedy stefrzjistime, Ze
reklama, aby byla srozumiteln&epe jen pdebuje @i své tvorlkE, jistou davku kreativity.
(du Plessis, 2007)

1.2.7 Zapamatovatelnost reklamy

Vzpomenuti i rozpoznani jsou techniky uzivajicksgceni powkdomi o zn&ce. Vzpome-

nuti je nepima technika, kdezto rozpoznani je technikanp.
Tyto techniky je mozno k vyhodnoceni goemi o znéce vyuzit nasledown

» Respondertit se dotazat, zda-li si vybavi s@snou reklamu na konkrétni zka a jak

zmingna reklama vypada, co je obsahem
» Ukazat respondeintn reklamu, bez nazvu ztky a zeptat se, o jakou ztka se jedna
» Responderiim ukazat reklamu a pogjdse zeptat, jestli si ji vybavi

» Prevypravt responderiim reklamu a nasledrse dotazat, zda vi, o jakou Zka se jed-

na

Tyto techniky maji kazda jiny vliv na pait) takze pi aplikovani tiznych technik budou
vysledky vzdy odlisné. Na&ppti ukdzani reklamy a nasledném zeptani, zda-lirepaelé
jiz zmingnou zngku a reklamu vidli, bude vice kladnych vysledk nez kdyz dojde rov-

nou k pozadavku narfgvypra¥ni sowasné reklamy téze zéley bez gedchozi ukézky.
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(du Plessis, 2007)

1.3 Inzerce

Inzerce niize byt hlavnim prvkem reklamni kamgamebo pouze jejim dojfgkem. Inzerat
by mél piedevSim fi setkani s&tend&em upoutat pozornost. N&jéZitéjSi je jehomotiv,
ktery by n€él kazdého zaujmout, aby d&nzajem cist dal. Velmi dlezité je také vhodné
umiseni inzeratu. Inzerat se sklad&izualu, cozZ je obrdzek nebo obraz ilustrujici cely
inzerat,bodycopy, tzn. textove&asti aznacky. Dale je mozno rozeznatkolik typi inze-
rati. Prvnim niiZze bytreason why coz v gekladu niize znamenatidvod, pra@ by se ngl
koupit. Vyrobek pedvadime a i@swdcujeme pipadné spdebitele pomoci argumeint
jako je gichw, sloZeni atp. | zrka miZe byt pouZita jako reason why. DalSim typeiiz m
Ze bytstory. V tomto typu je v rdmci bodycopy vyprav poutavy pibéh, tedy celé ko-

merni sctleni. (Cézar, 2007)

1.3.1 Diilezité prvky inzeratu

Pro kazdy inzerat je velmi podstatné, jaky maditulobraz, jak ma upadany text, jak je

umisgn, pouzité pismo a jak je barevmvarren.

Titulek

s

Headline neboli titulek je &Sinou to nejdlezit¢jSi na celém inzeratu, protoze byva tim
prvnim, ¢eho siéten&i vSimnou nebo mnohokréat i tim jedinym. Aby titkleaujal, musi
byt predevsim kontrastni, jasny a vyrazny. Pro tituldienk zaujme a spini sy Gcel je

doporw&ovano:

M¢l by mit hodré podstatnych jmen, jelikoz ty nejlépe vyfagodstatu.

Nemgl by byt formulovan negativh) ani pasiva.

M¢l by byt co nejkratsi, ale tak, abysitisvé poselstvi.

Mél by byt zangfen Fimo na cilovou skupinu.
Pozice inzeratu

Existuji jisté gedpoklady, Ze nefinngjSi umistni inzeratu je na pravé stigrkam se nej-

spis¢ten& jako prvni podiva. DalSi nazor tvrdi, Ze ri@in¢jSi pozice je vlevo nalte
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v souvislosti se simem ¢teni. Ani jedno tvrzeni nebylo potvrzeno a mnohalstpotvrzu-

je, Zze nejsou zadné rozdily mezinnosti inzeratu a jeho pozici v textu.

Nekteré studie potvrzuji, Ze pokud je text urEispod obrazek, prodluzuje se doba, po
kterou mucten&i vénuji pozornost, tim padem dochézi k lepSimu zapamat, nez kdyz

je text nad obrazkem. Je ale podle vystetdiké mozné umistit text vpravo od obrazku.
Velikost inzeratu

Studie provaghé za delem zjiséni (innosti velikosti inzeratu jagnhovai o wtSich in-
zeratech jako takovych, které vice poutaji naSopuast. Dale ale také uv§d Ze neexis-

tuje pima anérnost mezi rostouci velikosti inzeratu a jejiciniosti.
Pismo inzeréatu

Velmi dualezité pro @dinny inzerat je vhodh zvolenécitelné pismo. Nejlépe a nejrychleji
¢teme BZné tvary pismen. Pokud tedyateam inzeratu jde fedevsSim o jehditelnost a

piehlednost, @i by zvolit jeden ze zakladnich tygpisma.

Urcité typy vyvolavaji tizné emoce. Nappestrobarevné a plné pismisspbi ne moc vaz-

nym dojmem a spisestsky, kdezto hranaté a rovné pismo naopak ¥aafilezite.

(Vysekalova, Komérkova, 2002)

1.4 Public relations

Vztahy s véejnosti, neboli Public relations (PR) obsaltijhosti podporujici nebo branici

povwdomi o spolénostici o jejich produktech.

Uspsné firmy se snazi o koordinaci pozitivnich vtahugitymi ¢leny verejnosti. Hods
spole&nosti ma vlastni PR odkgni, které sleduje wejnost, jeji poZadavky a usiluji o
vhodnou komunikaci aipdavanidch pravych informaci, k ziskani a udrzeni dobréhé-j
na firmy. Nejvice usfsné PR odéeni radi pouZzivat pouze pozitivéinnost na rozdil od
té sporné, aby se nevhodné nebo i zapornédumoni viibec neobjevilo. PR odteni ma

v ramci své napkatyto ¢innosti:

» Poradenstvi— rady managementu v oblastieych zakdzek a pozice a image spole

nosti v dobrych i zlyclktasech
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» Lobbing — jednani se zakonodarci gedstaviteli viady ve snaze podfi@zakony a regu-

laci nebo jim zabranit
* Publicita vyrobkd — podpora usili zvysit publicitu &itych vyrobki

» Vztahy s tiskem— prezentovani novinek a informaci o organizatwma nejpozitivigj-

Sim sétle

» Korporatni komunikace — podpora pochopeni krbkorganizace pomoci interni a ex-
terni komunikace (Kotler, Keller, 2013, s. 567)

PR by se tedy o zan®fit na poznani, porozuni, pijeti a vyswtleni charakteru vyrob-
ku, spolénosti, ¢lovéka jako jednotlivce. KampaPR miZe jit sodasré s reklamou aifp-
dava tak reklamnag. na skuteénosti, také mze gedchazet reklaim kdy gripravuje moz-
né spotebitele na fichod reklamy a odstiiaje predsudky nebofirhazi az po reklam

kdy udrzujeci buduje vztahy.

PR dnesni doby uziva gebnou zptnou vazbu ne jen ve simu firma — spatebitel neboli

one way. Existuji two ways modely PR:

» Symetricky model — na podklad postofi a nazoit verejnosti dochazi k ovlivni a

zmeng vlastni firmy, jeji podstaty

* Model asymetricky — na podklad verejnosti, jejich nadzdr, dochazi ke z&né¢ komuni-

kace firmy, gicemz jeji podstataistava zachovana

(Cézar, 2007)

1.4.1 Marketingové public relations

V dnesni dob prechazi hod& firem na marketingové public relations (MPR), ktse za-
métuje na komunikaci firmy¢i predavani informaci o vyrobcich a tvorbu image. MER |

nastroj marketingového odéni a je dlezity u €chto kroki:

Novy produkt pichazi na trh

Zmeéna podomi o jiz uzivaném vyrobku u spebitel

Ochrana a obrana produkkteré maji viejné problémy

Ovlivnéni nazoti konkrétnich skupin spigbiteli
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» Upewiovani a tvorba image spoéteosti, ktera bude mit vliv na vlastni produkty

Manazéi marketingu se hoadnuchyluji k MPR. Diky MPR zisk&vaji vice informowenh
spotebiteli o znd&ce pro jiz uzivané vyrobky i névzzavagné. MPR jsou vyuZivany pro
ziskani lokélnich a specifickych skupin a mohowsts¢ &inngjSimi nez je samotna rekla-

ma. | gesto ale musi brat vzdy ohled na jiz zémiou reklamu.

Tvarci a uspgdSné PR dokazoureswdeit mnohem vice spégbiteli s nizSimi naklady nez
reklama. Firma vynalozZi vydaje pouze na platy &tmané PR oddleni, kt¢i vedou svou
kampa, ¢i rozesilaji konkrétni zpravy a vedowité ¢innosti, oproti financovani mista a

éasu v médiich za reklamu.

(Kotler, Keller, 2013)

1.4.2 Hlavni nastroje MPR
Udalosti

Firmy maji mozZnost dat ostatnim sfadiitelim wvédét o svych vyrobcicli sluzbach pro-
strednictvim fiznych tzv.eventi (udalosti). Nejastji se jedna o semiiié@, konference,
soutze, veletrhyi vystavy. Jsou to akce, které si také ziskavajsemou pozornost médii

nebo také maji moznost zasahnoutikakat cilové skupiny.

Proslovy

Velmi ¢asto jsou zastupci spéleosti vystavovani médiim a jejich dobaaz, ¢i musi vystu-
povat Ehem prodejnich akci. Tyto jejich projevy ovliyi celou firmu a jeji image na ve-
rejnosti.

Firemni média

Pro v8echny firmy je velmitdezit4 vizualni identita. Ta je t¥ena vizitkami, papiry s hla-
vickou, dress code, zastnaneckymi uniformami, znaky, brozurami, budovaeito také

firemnim logem.
Publikace

Firmy se pi vlastni prezentaci a komunikaci se gpbtteli casto spoléhaji na své publika-
ce, ¢imz mohou byt brozury, vytmi zpravy,clanky, ¢casopisy, zvukova meédia a firemni

newslettery.
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Zpravy
Pracovnici PR odteni vytv&i ¢i hleda pozitivni informace a zpravy o figgzangstnan-

cich nebo produktech a snazi se, aby tyto zpralydigjaty a publikovany médii a aby se

samotna médiadastnila tiskovych konferenci.
Aktivity v oblasti verejnych sluzeb

Firma si nize jednoduSe a rychle vytttodobré jméno a past u spatebiteli, pokud &-

nuje svij ¢ascéi finance na dobrédei.
Sponzoring

Spole&nosti mohou lehce zviditelnit své jméno, &ka ¢i produkty, pokud se podili na

sponzorstvi vyhledavané kulturtiisportovni akce.

1.4.3 Stanoveni ciik MPR

Marketing public relations oslovuje cilové sfadtitele a skupiny jednotly MPR ma za
ukol zvySovat zdjem a zaujmout pozornost sgmteli prostednictvim fiznych gib&ha
v médiich. Musi ale zvolit takova média, kteddtghnou co nejvice publika. Je pelha
pusobit co nejvice @wvéryhodre a ziskat zajem prode€jo produkt jesdt pred uvedenim na

trh. Fi vyuziti MPR mohou klesat naklady na podporu pjede

(Kotler, Keller, 2013)

1.4.4 Volba nastroji a sdleni MPR

Chce-li se spolmost zviditelnit, pracovnik MPR by #hvyhledat vSechny mozné&ipehy,
které by mohly tuto spodaost pozvednout vdich spolénosti. Dale nize firmé pomoci,
pokud se tastni¢i sponzoruje zname kulturti spole&enské akce. Pracovnik MPR bgim
také zjistit, zda-li se zagstnanci netastni dilezitych projekt, setkani nebo udalosti. Po-
kud se nic z toho ve spd@leosti nedje, je na pracovnikovi MPR takovou udalost vymyslet
a navrhnout. Dal&iinnosti je posléze vyt¥eni zpravy. Nkterou takovou akci by mohl byt

kongres, piprava tiskové konference navstva odbornik a jejich nasledna lekce.

Jakakoli takova udalost je siou prilezitosti jak zaujmout @ité cilové skupiny. Spra¥n

zvolena PR kampiazasahne své publikum hned z mnolengch stran.

(Kotler, Keller, 2013)
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1.4.5 Techniky Public relations
Manipulace

Manipulace je B2r¢ pouzivana v pibéhu celého nasSeho zZivota, aniz bychom si tédov
movali. Neustale nasékdo manipuluje, nebo my manipulujemekym. Kazdy ma snahu
se prosadit a to dle sily a moznostem odporovatetkud jsme myemi silnéjSimi, vyuzi-
vame pikazl, zdkasa apod. Jsme-li ale mymi slabSimi, uchylujeme se k postrannim

amyskbim, jen abychom doséahli svého cile.

Manipulace m& mnoho #pohi. Pod public relations se hodi uvést ale@sparticipujici
manipulaci neboli partipulaci. Jde o to, Ze setmiasami podilime na naSi vlastni manipu-
laci, kdy nap. déldme dobrovold reklamu rkterému z obchad kdyZ po nést nosime

tasSku s jejich zn&kou a rekdy jeSE vylozere s hrdosti.
Rétorika

Rétorika se zabyva mluvenym slovem, jejim obsahdamraou. Je dlezity prednes, gesti-
kulace a také fyzické podani celého projevu. Viadrolena rétorika znamena, Ze nakonec
neni ani tak dlezita sélend myslenka, jako jeji ztvami. To celé zajifuje samotny
aspech.

Kompilace

Kompilace uziva techniky shrom@dvani myslenek a pdsti ¢i situaci. Tyto¢innosti PR
nezbytk pofrebuje. Prvotni mysSlenky iiou nakonec stat az v samotnémérawlastni

prace a byt tim padem i vytouzenym vysledkem.
Demagogie

Slovo demagogie je svym kenem blizké slovu demokracie a ma s nigtitom souvislost.
V dobach uplatovani demagogie byla na néstvlada lidu. Od té je k ovladani lidu az

prilis blizko.
Propaganda

Propaganda zasahujéimpo rozum i samotné srdceitem srdce chce zasahnout svou mys-
lenkou a dostatkem na svou stranu tak, aby jindkdcly rozum souhlasil s tim, co by

né¢ odmitnul. Propaganda gebuje mit k svému Ugphu podporu a porozumi.
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Propaganda @ita s gedsudky a omyly ostatnich, aby jEepwdcila o své pravél Nejvice

nebezpéna je, pokud je pouZzije naSe konkurence.
Machiavellismus

Machiavellismus je uzivan v kontextu bezmySlenkéwit fFijimani myslenek a informaci,
obojakosti a telovosti. Aby tato technika nefia Sanci k ovliveni naSich postdj je po-

tieba se zajimat a hledat vlastni vyznamy a ne @ ptijimat ty cizi.

(Cézar, 2007)

1.4.6 Public relations ve zdravotnictvi

Public relations, které je uzivano ve zdravotnicsd ¢asto vyuziva k sledovani navrh
legislativy, kde hrozi velké zény tykajici se celych zdravotnich pdj&en, nemocnicgi
postaveni lékid. Public relations se zda byt v této oblasti celkg#mosné, doslo k zlepSe-
ni pracovnich pozic zdravotrila néfist jejich hodnot. Jejich postaveni se stava vies oc

fiovano.

Pracovnici odédleni PR ve zdravotnickych #iaenich jsou mnohokrat povazovani za sou-
cast marketingui jako na ty, kté se podili na tvorba udrZzovani jisté image spohosti.
Znalosti a dovednostéthto pracovnil ale musi pedevSim obsahovat vSechny terapeutic-
ké i preventivni strategie. Ty musi byt cileny jak celé skupiny, tak na jednotlivé osoby.
Pracovnici od&leni PR byvaji mnohokréat pro celou spolest gimo nepostradatelni a na
jejich ¢innosti zavisi usgch celé firmy. Nap jedna-li se o spoémost ktera produkuje leky,
pracovnici PR musi obstarat vSe kolem jejich prapagjest pied uvedenim na trh, aby
piijemci, tzn. pacienti, ale i Iékao nich w&déli. Nebo dale také kamparnykajici se &ho-
tenstvi a dlezitosti perfektni prenatalni g a Spikovych zdravotnickych Z&eni, posky-

tujici tuto pé€i. To vSe maji za ukol zajistit PR odbornici.

(Caywood, 2003)
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2 RIZENi ZDRAVOTNICKYCH ZA RIiZENI

2.1 Charakteristika sou¢asného stavu zdravotnictvi VCR

Zdravotnictvi je komplex mnoha sluzeb z&jigci p&i o zdravi, jeho udrZzovani, prevenci
a l&eni nemocni a snizovani bolesti. Tento komplex saké do oblasti Zivota jak spole-
censkeého, tak i osobniho. Zdravi j@le¥itou hodnotou kazdéhdovéka a hlavni podmin-
kou kvalitniho Zivota. Zdravotni pé je gimo nezbytna jak v ¢ nemoci, tak i v tvor®

preventivnich program

Ceska republika by si #ta stéle udrZovat svou Gravévality zdravotni p&e, ale také se
covniki. Studie ukazuji, Ze neustalé ¥avani pracovnik ve zdravotnictvi zvySuje také
urovei poskytovanych sluzeb. Urokveale také zavisi na mnoha dalSich faktorech, jako j

mnoZstvi Skoleného persondlu, jeho schopnostech atp

2.1.1 Vyvoj zdravotniho systémuCR po roce 1989

V roce 1989 skatila zarove: se socialistickym reZzimem i centralizované orgaoézzdra-
votnickych sluzeb sa¥ského typu. Z&alo tim mnoho zrin vceském zdravotnictvi.
V roce 1992 doslo k privatizaci zdravotnickychizani, coz fispélo k fungovani nového

systému zdravotnictvi. Zarodyl spustn novy systém financovani gg&diky VZP.

Mezi lety 1992-1996 se Zala privatizovat zdravotnicka #Haeni a to z tohotodu, aby
zanikl monopol v poskytovani zdravotnicge Nahly vznik velkého pidu zdravotnich po-
jistoven a mnoho privatizaci v ambulantnicipépisobilo velké potize. Vydek |ékae
specialisty¢i vedouciho personalu byl mnohem nizsi, nez souktmriékée. To ntlo za
nasledek oslabeni statnichtizeni z dvodu sniZzovani pdu zdravotnického persondlu,
ktery odchazel do soukromé sféry. Také mnoho mladye&inajicich lekai zatalo od-

chazet do zahrakiiza lepSimi nabidkami prace.

V roce 1996 doslo k zastaveni privatizace, jelikezzgaly objevovat obavy, Ze negativni
vlivy na Urovei a dostupnost gé budou filis velké. Touto dobou byl zahajen proces re-

strukturalizace, aby byl navySenget lizek dlouhodobé @é.

Rokem 2000 byla zagata reforma Gzemni spravy. Vzniklo 14 Krdpyly zruSeny okresy.

Toto se dotklo i spravy ve zdravotnictvi. @tkem roku 2003 se nemocnice, které byly
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ziizeny okresnimi fady staly pispivkovymi organizacemi kréj Stat ale bohuzel nechal
hodre z &chto za&izeni zadluZenych a to vedlo k ruSedkterych z nich a ostatni bylyip
pravovany k privatizaci. $Sina nemocnic timto zénila typ organizace na akciovou spo-
le¢nost. Jedna strana vlady se béla hrozici privaipackraji a navrhla nové zmi zakona

0 ochrag verejného zdravi, ktery &htakoveé gevody zakazat. Nakonec tento zakonata
platit v z&i roku 2005. Pro mnohé subjekty byl tento zakortipista¥ a tak dochazelo
dale k znendm zdravotnickych z&eni. O rok pozgi byl ptijat zakon¢. 245/2006 Sb.,
kterym se opt vlada snazila o zakaz dalich privatizaci. Ustaoud ale paragrafy udava-

jici tento zékaz zrusil a tak mohly privatizaceadale pokréovat.

2.1.2 Hlavni subjekty zdravotnického systému WCR

Mezi hlavni subjekty zdravotnického systémeské republiky pait
+ Ministerstvo zdravotnictvCR

» Zdravotni pojigovny

» Poskytovatelé zdravotni & zdravotnickd zé&eni

Ministerstvo zdravotnictvi je Ustednim organem statni zpravy. Dle 810 zakari2/1969
Sh. pati do jeho fisobnosti kompetence v oblasti zdravotnégyézdravotnicka &decka
¢innost, I€iva, prostedky zdravotnické techniky a ochranarejgého zdravi. Rozvoj a
koordinace zdravotnickych sluzeb v regionalnichastadch se tyka knaja jejich kompe-
tenci. Ty réi za jejich dostupnost a zajgi. Role statu se upfaitje v oblasti |€k a jejich
politiky, vzdélavani, vyzkumu, legislativy atd. Kraje také z&jig spol&né s obcemi a

meésty dostupnost LSPP a Iékaren.

Zdravotni pojiStovny vznikly ze zédkona. 551/1991 Sb. o VSeobecné zdravotni pojis-
tovné a¢. 280/1992 Sbh. o zdravotnich pdp&nach. Jsou stamy jako neziskové organi-
zace s vazbou ke statu. Hlavni poslani zdravotjgtipyny je zajisni dostupnych zdra-
votnich sluzeb atanim, dle platnych smluv. Dalginnosti poji¥oven je nabizeniiznych
druhi produkti svym pojis¢ncim, zaji§ovani kvalitni zdravotni @@, kterou pravidekn

kontroluji a efektivni hospodeni s financemi.

Do zdravotnického systému piataképoskytovatelé zdravotnickych sluzebJejich hlavni

¢innosti je poskytovani zdravotniggéa sluzeb na co nejvySe mozné urovni a také komu-
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nikace s dal$imi prvky systémucastniky jsou pedevsim pojigovny a oldané, pip. dalsi

subjekty. Nejdlezit&jSi ¢asti by ndl byt obtan a jeho paeby.
Systém zdravotniho pojiséni

Od roku 1992 se systém financovaiiégunul do oblasti zdravotnich pdj&en. Do té
doby byla pée financovana statem. ¥&né zdravotni pojighi musi mit kazdy aian

s trvalym pobytem \CR povinre. Do fondu zdravotniho poji&ti pispivaji olgané s vys-
Simi @ijmy vice, nez otané s nizSimi. Zdravotni poj&ti ma sazbu pe¥rdanou a to 13,5
% z vyneiovaciho zakladu. Zdravotni pogsi plati rekterym olganim prechodr stét,
nag. studenim, ¢i maminkam na mateké dovolené. Mezi zakony upravujici zdravotni

pojisteni pati:

Zakong¢. 552/1992 Sh. o pojistném na zdravotni p&jitve zrni pozdjSich gedpisi

Zakon¢. 280/1992 Sb. o resortnich, oborovych, podnikovgatalSich zdravotnich po-

jistovnach, ve zé¢ni pozdjSich gedpisi

Zakong. 48/1997 Sh. o wejném zdravotnim poji&hi, ve zini pozdjSich gedpigs

Zakon¢. 551/1991 Sb. o V3eobecné zdravotni pojige CR, ve zrini pozdjsich ged-
pist

Zdravotnictvi CR vychazi dale z nize zminych:

+ UstavaCR

« Listina zakladnich prav a svobod

e Zakon¢. 20/1966 Sb. o @éa zdravi lidu

e Zakonc¢. 258/2000 Sh. o ochrawerejného zdravi

e Zakon¢. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach

e Zakonc¢. 373/2011 Sh. o specifickych zdravotnich sluzbach
» Umluva o lidskych pravech a biomedigin

Normy zakona vychazi ze zasad:

» Predpokladem je @& vSech ofani o zdravy Zivotni styl a snaha k vyteai zdravych

podminek a zdravého @pobu Zivota a prace.
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* P&e 0 zdravi je zagfena pedevsSim preventivnk ochrag a soustavnému upievani

zdravi.
P&e o zdravi ol¥ani CR je zaloZena na principech:

* Solidarita

Vysoky podil samospravy

Svobodna volba zdravotni paja/ny

Svobodna volba Iéka

Vicezdrojové financovani s vysSim podilenttejeého pojidtni

Shodnéa dostupnost poskytovanych sluzeb pro vSgubjisEnce

2.1.3 Analyza aktudlni situace vCR a v zemich OECD

Situace ve zdravotnictvi konkrétni z&se Spaté vyhodnocuje vzhledem k tomu, Ze nikdo
neni plre spokojen s danou urovni a kazdou chvili viftweejriznejSi reformyci vyhlasky,
aby byla zaji&tna co nejkvalitgjSi p&e. Situace ve zdravotnictvi se také vel&dice hod-
noti z divodu rozdilnych fistupi k méfeni a danym indikatém. Steji je ale pateba
zdravotni situace jednotlivych zemi stale hodnatgorovnavat a tim i zlepSovat jeji aro-
ven.
Ukazatele urovré zdravotni p&e jsou:
» Ukazatelé tykajici se zdravotniho stavu populace

Udaje ze statistik:

0 pocet cisaiskychiezl (na 1000 ziw narozenych é&i)

0 pocet HIV pripadi (na 100 000 obyvatel)

0 pocet pipadi TBC (na 100 000 obyvatel)

0 pccet interrupci (na 1000 Zwnarozenych &ti)

o pramérny vék matek a srovnani zZivnarozenych &i dle wku matek

Udaje ziskané z vyinovych Seteni:

0 Chronick& nemocnost &itého onemocéni
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0 Subjektivni vnimani zdravi dlesku
o Ukazatelé hospitalizace za posledni rok
0 Subjektivni spokojenost se zdravotnéipé
» Ukazatelé tykajici se demografie
o Pramérna hodnota gedni délky Zivota
o Porodnost vyjaikna ukazatelem plodnosti
0 Veékova struktura a index sfa
» Ukazatelé zdravotnickych systéni a vydaje na zdravotnictvi

o HDP na 1 obyvatele v patikupni sily

(@)

Podil vydafi na zdravotnictvi na HDP v %
o Struktura zdravotnickych taeni dle vlastnictvi
o Vydaje na zdravotnictvi na 1 obyvatele v pakitipni sily

» Ukazatelé zajiS€ni zdravotnich sluzeb

(@)

VyuZziti lazek ve zdravotnickych #aeni

o Pcaet lizek v nemocnicich (na 100 000 obyvatel)

(@)

Patet Iékau (na 100 000 obyvatel)
0 Patet zubnich Iékd (na 100 000 obyvatel)
Analyza vybranych ukazatefi

Hodnoceni zdravotni pé je mozné provatl pomoci rkolika ukazatel, viz Filoha PI.

Jednim z nich jsou vydaje na zdravotndipBo roku 2009 rostly vydaje na zdravotnipé
skoro nactyinasobek od roku 1994. Od roku 2009 tyto vydaje porkéesaji. Vydaje
zdravotnich pojioven od roku 1994 neustéale jen rostly. Soukroméajeydostly od roku

1997 az do roku 2009. Nasledujici rok klesly, alglopozatji opét porostly.

(Staikova, 2013)
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2.2 Tvorba strategie zdravotnického zdizeni

2.2.1 Principy strategického mysleni

Strategické mysleni a jeho principy vychazi zetstgiakéhotizeni a jeho specifik. Proje-

vuje se nasledown

* Nejcastji se vyskytuji kvantitativni skoky, kvalitativniveaty, jevy nejsou §iliS opako-

vatelné

« Casto se objevuje rozdil mezi kratkodobym a dloulbgdo hlediskem v fipadt eko-

nomického efektu strategickych rozhodnuti
» Tvorba a formovani faktér které mohou ovliiovat strategii nejsou znamy
» V systémech ekonomie je mozno nalézttmp vazby

« Casové obdobi od provedeni strategického rozhodnjetio disledky jecastokrat velmi

dlouhé, viadu let
Nejvice finosné principy strategického mysleni Ize povazovae zmigné:
Princip variantnosti

Tento princip je dany skuteosti, kdy nelze fgsre urit, jak se bude dal situace, ktera
ovliviiuje celou strategii, vyvijet. Mohou se vyskytnouénm legislativni,casto i na mezi-
narodni Urovni, zrmy v ekonomice zei mohou se objevit novétslecké objevy apod.
Proto by ndla byt strategie celé spdleosti vypracovana vakolik moznych formach a
variantach, podle nejvice mozné&e&avané situace. Tim se spwilest chrani fed rizikem
svého zaniku viflpads vyskytu naprosto riekané situace, na kterou nebykpmvena.
Strategie musi byt navrzeny timigobem, aby bylo mozné kdykoli plynuléept z jedné
varianty do druhé bez jakychkoli probléniro znamena mit vypracované mozZnosti strate-
gie se stejnymi z&zenimici zamegstnanci, ale proizné spektrum poptavky. Tim je nasle-
dovre zajiS€n Us@sSny krok k dobe fungujici spolénosti, ktera si dovede poradit €mici

se situaci na trhu.
Princip permanentnosti

Tento princip souvisi s principem variantnosti.riede o neustalou kontrolu a Upravu stra-

tegie spolénosti. Také je pdeba sledovat ostatni vlivy ovlivjici strategii, zdali se &mi
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a pisobi dle pedpoklad. Pokud dojde k nalezeniditych rozdili, je poteba se rozhod-

nout, zda strategii zénit, prejit na jinou nebo poktavat v jiz zavedené irps tyto vlivy.
Princip tvar¢iho piristupu

Tento princip je ovliviovan skuténosti, Ze k Usfthu je poteba stale novychéei a po-
znatkii, kde nedochazi k prosazeni sgalesti, ktera se striktndrzi jen starych zavedenych
koleji. Us@sné jsou jen a pouze ty spiiesti, které neustalgipasi nové produkty, tech-
nologie, postupy apod. Tyto moznosti alénaSi pouze Spkovi a tvaréi zangstnanci fir-
my. Spolénost si musi takové zatstnance fedchazet a umoznit jim vSe, co ke své praci
a tvork® potrebuji. Jejich platy se vSak pohybuji naprosto ygimiadech, nez jsou platy

pramérnychtadovych zaréstnand.
Princip celoswtového systémoveho fistupu

Princip je tvden mysSlenkou, Ze vSe souvisi se vS§im. To znamenspravi zvolena stra-
tegie musi znat a paat s Sirokym spektrem vyvoje celéh@®s Pouze vSeobecné znalosti

umozni tvorbu opravdu vhodné a &Spé strategie.
Princip védomi prace s rizikem

Tento princip vychazi z toho, Ze neni mozrtéspg urcit nasledny vyvoj vSech faktor
ovlivaujici firemni strategii a z natoosti strategického rozhodovani. Ani jedno rozhednu
ti nem& peduken Usgch. Vzdy je pateba pditat s jistym rizikem. To je mozno snizit
tvorbou vice moznosti, kdy je eba mit na pawti, Ze poznaneé riziko je mémebezpeg
né, nez to nepoznané. Alefiegto se neda nikdy a za Zadnych okolnosti WioBroto by
meli byt ve vedeni podniku za¥atnanci, kté& jsou schopni fipadné riziko unést. Finani
plany spolénosti musi proto jiz dapdu pditat s tim, Ze se @Ze vyskytnout nelsgph

souvisejici s konkrétnim strategickym rozhodnutim.
Princip interdisciplinarity

Princip znamena, Zeigvorbé nove strategie spalrosti je poteba pditat a vyuzivat ves-
keré znalosti obdrvedy. Casto se pravukazuje, ze nejlepsich Ggha dosahuji tymy in-
terdisciplinarnich pracovnik ktefi pracuji aresi jisté potize nebo pouzivaji znalosti-ur

tého od¥tvi v jiném oboru.
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Princip védomi prace stasem

Vychazi ze skutmosti, kdy dochazi osvojeni mySlenky o vzacnéasiu. V pipac tvorby
strategie se tedy pida s co nejkratSi dobou vystavby, vyzkumu, vyvejeké vSech ostat-
nich fazi. Suj vyznam ma také pouziti financi sp&hesti a pedevsim vhodh zvolené
doby.

Princip koncentrace zdroja

Princip je tvden skuténosti, Ze k usgnému strategickému rozhodnuti jsouireba jisté
zdroje, mnohokréat dosti vysoké. Yipads Zze dojde k jejich rozptylentasto nasledovn
dochazi k poklesu usphu. Koncentruje-li se spaieost na mensi mnozstvi @ilje snad-

ngjSi dosdhnout Ugphu. Nejedna se jen o hmotné zdroje, ale takédidsk

(Dedouchova, 2001)

2.2.2 Tvorba a zavedeni nové strategie

Pri tvorbeé strategie je pdeéba zdit analyzou, ktera je t¥ena externi analyzou, tzn. analy-
zou okoli podniku a interni analyzou, cozZ jsou geiosti spolénosti a rozbor jejich zdro-
ju. Po vytvdeni strategické analyzy je jasdané poslani spaleosti a jeji cile. Diky clim

je mozno zvolit vhodny druh strategie na vSech airdv vedeni spotmosti. VySe zmi#gna

faze tvorby strategie se nazyfeimulace strategie

Zavedeni konkrétni formy strategie Zhatichozi znény vtizeni a organizaci firmy. Tyto
zmeny alecasto vyvolavaji potize, které je peba co nejrychleji wgsit, aby bylo dosaze-
no usg@sné strategie. Tato faze tvorby strategie je namyyakoimplementace strategie
Dale je ale pdtba se strategii neustale pracovat. Zataitasové obdobi, n&gstji se
jedna o nejdéle jeden rok je palva zjistit, zda-li doSlo ve spdleosti k rEjakym znenam a
to jak vnitng, tak i vre firmy, ¢i jestli bylo dosazeno danych @ilPodle toho, jak toto zjis-

téni dopadne, je pi#ba danou strategii upravit nebo i&m, ale také zfesnit.

(Dedouchova, 2001)
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2.2.3 Postupové kroky pfi zpracovani strategie
1. krok — Rozhodnuti zpracovat strategii

Zahdjeni tvorby strategie @aa samotnym rozhodnutim vrcholového managemeetig 2
potieba vytvdit strategii. Kazda spoteost touzici po Usighu musi tuto strategii vytvib.
DalSi nezbytnosti je, aby cely vrcholovy managenbghpireswdéen onutnosti této tvor-
by a wnoval ji dostateKasu a ¥domosti. Tato tvorba by ¢a mit prednost pred jinymi

aktivitami na které se také ale vaze.
Nasledovg je nutné pochopstrategické mysSleni a jeho principy a strategické qmcesy.

Dale je nutné sestavit cely strategicky tym a sésteganizacni predpoklady. Je poteba

zvolit spravce ktery bude dohliZzet a koordinovat vSe kolem tétoby.

Velmi dulezité je vytvdit tzv. metodiku, ktera bude pouzivana vijhu celé tvorby stra-

tegie. Je vhodné se inspirovat jiZz &denymi metodami.

Stanoveni termini schizi a porad je také pimo nezbytné. Tyto terminy bydhy byt sta-

noveny na cely rok ddpdu a je pdtba sedchto sclizi opravdu Gastnit, bez vyjimky.

Nakonec je pdeba stanovizaméreni samotného z&zeni, jehocinnosti a jina vychodis-
ka. Jedna-li se o soukromérizani, je nezbytné dohodnout vySi vloZzeného kapitalves-

tice, potebnou navratnost a jiné dalSi ekonomické ukazatele.
Timto krokem se tedy twji strategické cile spalaosti, cela jeji mise a vize.
2. krok — Jmenovani strategického tymu

Vybér a zvoleni osob, které se budou podilet na caléxvstrategie, je pdeba pélive
zvazit. Melo by se jednat o osoby flexibilni, komunikativisiySeobecnym rozhledem,

tvaréi a plnici nové myslenky.

Postupem doby se ukazala nutnostélémi strategického tymu. Pro l&kaje samoizj-
mosti zdravotnické vztani, ale chybi jim vzélani ekonomického charakteru, coz nasled-

né muze zpisobit fatalni nasledky pro spravny ekonomicky chatdzeni.
3. krok — Vyswétleni nezbytnosti strategickéhatizeni

V mnoha zdravotnickych taenich mimo nasi zemi jegébnym standardem vypracovana
firemni strategie. To ale u nas&t$inou chybi, nebo tato strategie neni komplexedocha-

Zi k jeji pibézné kontrole a hodnoceniiipadnym Upravam a Zmam.
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Castokrat si nejsou pracovnici top managemeatiomi, pra& by msla byt strategie vypra-
covana. Je tedy petha ve ¥tSirg piipadi je o tom jedt preswdcovat. Mnozi pracovnici
maji ze strategie obavy, nebo jifigada gimo zbyténa a domnivaji se, Ze vesSkeron-
nost zvladnou stefnjako dive, pomoci starych metod. Pracovniky je mozno ditzdo

nasledujicich kategorii:

» Pracovnici sdilejici strategii a majici vysledky
» Pracovnici sdilejici strategii, ale bez vyskedk
» Pracovnici nesdilejici strategii, s vysledky

» Pracovnici nesdilejici strategii, bez vyslédk

Nejlépe a nejusfreji se pracuje s pracovniky kfestrategii sdili a maji vysledky. Pracov-
nici kteti nesdili strategii a ani nemaji jakékoli vysledigynengli ve firm¢ nadéale setrva-

vat.
4. krok — Osvojeni principi strategického mysleni

Aby byla strategie Us8n4, je patba siosvojit principy strategického mysleni Mnoho
zanestnand o chto principech nevi a tim padem je rig pouzivat. Potom préwo-

chazi k mnoha obrovskym chybam.

P tvorb¢ strategie si musi manazerédemit, zda-li vSechny principy bezpodméne

dodrzuje aespektuje.

Strategickérizeni potebuje @i své tvorlE Siroky rozhled. Lékaucastnici se tvorbtéto
strategie neiiize byt pouze specialistou svého oboru, ale takéadmam s vSeobecnym

rozhledem.

(Souek, Burian, 2006)

2.3 Formy zdravotnickych zarizeni

Formy zdravotnickych zZ&eni jsou tizné, zalezi na konkrétni zemi, jejim ekonomickém
systému a na mnoha dalSich faktorech.il&tea, 2013)
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2.3.1 Dvourozmérna typologie

Zdravotnicka z&izeni se dajélenit dle kritérii, ktera jsou dana tim, za jakykelem bylo
zdravotnické z&zeni Zizeno nebo jaké probléemy nmiésit. Mezi hlavni hlediska dvouroz-

meérné typologie pét:
» Posloupnost kontakfi
o Priméarni zdravotni péde zaji¥'uje prvni kontakt s klientem
- prakticky Iéka pro ckti a dorost
- prakticky Iéka pro dosplé
- zubni léka
- gynekolog

o Sekundarni p&e zaji¥uje specializovanou pev ambulanci¢i nemocnici
a ve \tSirg piipadi se pacient dostava do tétoceéo odeslani gé pri-
marni

o Terciarni péce je vysoce specializovana a nakladgasto navazuje na

sekundarni p#

+ Naléhavost

o Urgentni p&e zaji¥uje neodkladnou zdravotni & stavi bezprostedrs
ohroZujicich Zivot, které bez nasledné pomoci ®ohtdou k nevratnym

zmeénam az smrti

0 Akutni péce reSi akutni stavy nemocného, ale nejedné se o lsmuhoi

ohrozeni na Zivet

o Nésledna pée je pro stabilizované pacienty, jejichZ stav nedgfa akutni
P& na lizku

o Chronicka péce je p&e o pacienty, jejichz zdravotni stav vyZzadujeblé

po delSi dobu
» Misto poskytovani

o Nemocniceje zdravotnické Zdzeni s danym pitem lizek, kvalifikovanym

zdravotnickym personalem a jez zéjigci své sluzby naptrzit
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o Odborné I&ebné Ustavyjsou zizeny s @iznou specializaci, jako jsou rap

rehabilita&ni zaizeni,¢i détské |&€ebny
o Ambulance zaji&¥uje oSeteni klienti bez nutnosti hospitalizace

o Domaéaci p&e je zajifovana klienim v jejich domovech na zékladiopo-

ru¢eni osatujiciho Iékae

 Cinnost zarizeni

el

o Ridici a spravni¢innosti zaji¥uji spravu majetku, @€ o lidské zdroje a

fizeni vSech aktivit Z&zeni

o Diagnosticko-l&ebna p&e obsahuje&ast diagnostickou, ktera je vyuzZivana
k urcovani diagndz &ast I€ebnou, kterd vede k obnovovani zdravi klienta
nebo ke snizeni vSech naslédkemoci,éasto za pouziti pré&vdiagnostic-

kych metod

o Podpirné a pomocnécinnosti zaji¥uji udrzovani budov, stravu, vhodné

hygienické podminky apod.

o Preventivni p&e zaji¥uje p&i o zdravi a jeho udrZzovanifgdchazeni ne-

mocem a tim padem sniZzeni nakiawh zdravotni p@

(Gladkij, 2003)

2.3.2 Typologie dle zakonat. 372/2011 Sb.
Zdravotnickeé sluzby se dle zakotna372/2011 Sb.di na:
* Podleéasové naléhavosti

o Neodkladna p&e odvraci stavy bezprastdré ohrozujici Zivot nebo ne-

zvratné poSkozeni

o Akutni pé¢e zamezuje zhorSeni zdravotniho stavu tak, abyisetkiemonhl

dostat do stavu ohroZeni Zivota svéhonekoho jiného

o Nezbytna pé&e zaji¥uje zdravotni p& pojistenci ze zahrai s ohledem na

gasovy horizont pobytu ¢R

o Planovana pée je p&i dopgredu naplanovanou s ohledem na zdravotni stav

klienta
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* Podle &elu jejiho poskytnuti

o Preventivni p&e zahrnuje opaéni k udrzovani zdravi a odvraceni zhorSeni

zdravotniho stavu

o Diagnosticka pée zjiStuje zdravotni stav klienta a jinych okolnich fakior

nemoci, jeji pib¢h a zavaznost

o Dispenzarni p&e sleduje zdravi a nemoc klienta a ma za ukotaazjistit

odchylky, které je mozng&asnym zakrokem korigovat
0 Lécéebna pé&e zlepSuje zdravotni stav a odvraci mozné nasledhkyoai

o Posudkova pée zjistuje, zda nebude zdravi klienta oviléno faktory pra-

covnimi aj. a zda je stav klienta ve shedpozadavky vykonavané prace

0 Lécebné rehabilitaéni pé&fe se snazi o co mozna n&si obnovu veskerych
funkci klienta nebo alespazpomaleni fichazejicich zrén zdravotniho sta-

vu
o OS3eftrovatelska pée uspokojuje fyzické, psychické a socialniijedty

o Paliativni péfe zmimuje utrpeni a snazi se o zachovani kvality Zivaia d

posledniho okamziku

0 Lékarenska a klinickofarmaceuticka p&e se stara o veSketgnnosti ty-

kajici se uchovavani, prodeje&iléa jejich gipravu
» Podle formy zdravotni p&e
0 Ambulantni péce je p&i pro klienty bez nutnosti hospitalizace

o Jednodenni pée je p&i stacionarni bez nutnosti pobytu ri@hku delSiho

nez 24 hodin

o0 Luzkova p&e je p&i pro klienty, jejichZz zdravotni stav neuniofe p&i

ambulantni

0 Zdravotni péce ve vlastnim proskedi je bul’ domaci pée, kterou je oSet-

fovatelska nebo rehabilitai pé&e, ¢i navstvni sluzba

(Starkova, 2013)
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2.3.3 Nemocnini pé&e jako sowtast systému

Nemocnéni zd&izeni jsou z&zeni s danym gisem lizek, platnou licenci, kvalifikovanymi

zdravotnickymi pracovniky a ma moznost zgat zdravotni p@ nepretrzit.
Nemocnice je moznélenit nasledovre:
» Podle primérné délky oSefovaci doby
o Zarizeni akutni p& — do 30 d
o Zatizeni dlouhodobnemocnych — vice nez 30udn
* Dle vlastnického typu
o Statni zéizeni
0 Zartizeni pattici krajim, obcim a réstim — gispivkové organizace
0 Soukroma cirkevni z&zeni
0 Soukroma z#zeni typu véejné obchodni spataosti a akciového typu
* Dle hlavniho typu p&e
0 VSeobecné nemocnice
0 Specializované nemocnice
* Dle velikosti
0 Malé zd&izeni vlastni do 30G@zek
0 Stredni nemocnice viastnétsinou 300 - 599%zek
0 Velké nemocnice vlastni 600 a viceék
Z&kladni ¢lenéni nemocnic

» Fakultni nemocnice jsou gispivkové organizace pati statu, s
moznosti poskytovaniédecké ¢innosti a zabezpejici praktickou

vyuku student

* Nemocnice nasledné & jsou pro klienty, kté potebuji |€ékdskou

p&i delSi nez 30 din



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

* Nemocnicijsou nazyvany zé&eni akutni pé&, ktera je poskytovana
klientim nejdéle 30 din

Zakladni typy organizaci

« Ziskové organizacese VCR nefastji vyskytuji jako s.r.o. a a.s. Maji zapis v obchod

nim rejstiku a jejich majetek mohou svobadunzivat ke svym €elam.

 Neziskové organizacese objevuji WCR v podold piispivkovych organizaci sloZek sta-

tu, jako cirkevni organizace a organizatizavané kraji nebo isty.

(Staikova, 2013)
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3 KLASIFIKACE REVMATOLOGICKYCH ONEMOCN  ENi

Klasifikace a nazvoslovi chorob jaildzity predpoklad pro vhodnou a Gsmou I€bu.
Pokud by nebyla jednotna klasifikace, neni mozZogrgvat informace o vyskytu, projevu

a pibéhu daného onemoeéni a jeho odpaidi na l&bu.

Urc¢ovani nemoci je dlouhy historicky proces. Nazvyrooereni nejsou vytvéeny na stale
stejném principu. Bkteré nemoci byly charakterizovdny mnoha autorynialika odlis-
nych mistech na zemi nezavisle na&s@tale se objevuji nové a nové poznatky a neustéle

dochazi k pejmenovavani ¢terych chorob.

Spravnysystém klasifikaceby mél byt logicky, Uplny, na stejném principu a rozaleni

vSech podskupin by &o byt primérené.

Mnoho revmatickych onemoéni se neda jednozéia@ prisoudit konkrétnimu laborator-
nimu, radiologickémui histologickému nalezu, ktery by jej jednozna odliSil od dalSich
chorob s tér& shodnymi piznaky. Protose v revmatologiiza¢ala uzivat kritéria. Na
zatatku vznikala pray z divodu diagnostického Postupentasu se ale prokazala ne-
vhodnost a neiglnost €chto kritérii @ diagnostice chorob jednotlivych paciént
Z kritérii se tedyafal stdvat nastroj pro klasifikaci skupin pacienti pro vyzkum. Kri-
téria méla za ukol vyselektovat vhodné subjekty pro vyzkumncitém case a mistech dle
standardnich definic onemagn. VétSina onemoaini uziva kritéria podle ACR (Americ-
ka revmatologicka spataost) a gkteré no¥jSi varianty se objevuji na zakkadpoluprace

ACR a EULAR (Evropskaé liga proti revmatismu).

Klasifikacni kritéria utuji hranice, které@ddéluji objektivni syndrom od jinych chorob

nebo také zdravé osoby od nemocnych. Kritérianaleahrnuji méngé ¢asté ¢i specifické
piiznaky a jsou tvéena podle klinické faze onemaaen, protonejsou pouzitelna za kaz-
dych okolnosti nag. v patate&nim stadiu nemoci. Tato kritéria jsou iieg to velmi po-

tiebna v lékéskeé praxi a mohou slouzit jako dobré voditkoyscovani diagnozy.
(Pavelka, 2012)

Prehled vSech kategorii s népstjSimi chorobami l&enymi zdravotnickym zaFizenim

Revma
l. Difazni choroby pojivové tk&h

A. Revmatoidni artritida
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VI.

VII.

VIII.

IX.

X.

B. Juvenilni artritida
C. Lupus Erythematodes
D. Sklerodermie
Artritidy se spondylitidou (Spondyloartritidy)
A. Ankylozujici spondylitida (Becktevova nemoc)
B. Reitefiv syndrom
C. Psoriticka artritida
Osteoartroza (degenerativni kloubniény)
Revmatické syndromy vazané nid@mnost infekniho agens
Metabolické a endokrinni choroby spojené s revrkgtic stavy
Nadory
Neurovaskularni choroby
Choroby kosti a chrupavky
A. Osteopordza
Mimokloubni revmatismus

Razné stavy spojené s kloubnimi manifestacemi

(Pavelka, 2012)
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4 SHRNUTI POZNATK U Z TEORETICKE CASTI

Propagace a také samotna reklama jsou v dnedii\adimi dilezité prvky, obklopujici
nas kazdodenni zivot. Mnohdy si ani n&demujeme, Ze reklama na nasditoa kazdém
kroku. Us@sni tvirci reklam dobe vi, jak misobi nade poddomi a podprahové vnimani.
Kolikrat stai vyuzit par technik a strategii a reklama splditkonale suj Gcel, ani nevi-
me jak. Rida-li se k uspSnym reklamnim tiwrcim PR oddleni s dobrymi napady, pak ma

tato spolénost prvni kroky k Usfchu za sebou.

Pt tvorbeé reklamy je nutné si wdomit, na koho ma byt reklama z&fena, koho ma za-
sahnout. Je pt#ba si tedy zvolit cilovou skupinu. Déle je ighta vyuzit reklamni strate-
gie. Hi volb¢ strategii je nutné myslet na budouciho sgiuitele a jeho pétby a poZzadav-
ky. Neni mozné stat na gedni gricky predevsim trzby a zisky. Spdéleost by n¢la uva-
Zovat tak trochu v duchu slavného hesla ,Nas zdkarmas pan!“. AZ potom, co se bude
spotebitel citit ve spolénosti této firmyci s jejimi produkty pijemné a mozna i tak trochu
vyjimecné, je povoleno z&t myslet na asgch. Pokud ale k takovému dgiwu dojde, ne-
smi spolénost za zadnou cenu usnout natr@ech a pedpokladat, Ze od této chvile uz
bude pouze UgBna a novi zékaznici se jen pohrnou. Jéebat stale sledovat pozadavky
trhu a hlidat si svou konkurenci. Neustale jeglod co kontrolovat, hodnotit, vylepSovat

a upravovat, napjiz nepotebné, nevhodné zastaralé techniky, vyrobky, postupy atp.

Manazéi uspeSnych firem dote vi, Ze jednim ze vSech pivKisgchu jsou spokojeni za-
mestnanci. Pouze ti totiz mohou odwédobrou praci. Proto je p@ba zamstnance vhod-
né¢ motivovat a naslednje za jejich Usgchy ohodnotit. Nkdy se ale toto hodnocenitiide
vymknout kontrole a manaiev honk® za splgnim pozadavik zan€stnanci, Upl& zapo-

menou na samotného spadiitele a jeho zajmy.

Po zajis¢éni vSech firemnich zalezitosti je pebba zvolit vhodny typ propagace. Je nutné
vzit v tvahu cilovou skupinu a podle toho zvolp teklamy, jeji umisini a formu. Svou
roli zde také hraje PR odiéni, které zjiSuje a gedava informace o pozadavcich okoli a
také samo pomaha s prezentaci firmy. Paegjmni reklamy je dobré si spravnost zvole-
nych Kritérii owfit zpétnou vazbou a na tuipadré zareagovat,tauz dalSimi Upravamntii

piipadnou tvorbou noveégiinngjsi formy propagace.

Soutasny stav zdravotnictieské republiky je dan mnoha faktory. Stat by totd lidat

a mit snahu o udrzovani a podporovani co nejlepZinég urov. Ta ma totiz také nasle-
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dovre vliv na ekonomickou situaci zemExistuje mnoho ukazatelirovre, které jsou
neustale kontrolovany a porovnavany s dalSimiéreimJen tak se fite nasled& owfrit,

jak si ktera zemvede.

Do zdravotnictvi zasahuje mnoho pivket’ uz se jedna o vliv zakdn ministerstev, pojis-
toven,¢i piimo zdravotnickych Zé&eni. Zdravotnicka Z&eni potebuji ke svému U$g-
nému chodu vhodnou strategii. Ty jsouiay na @iznych principech. # tvorbé je pote-
ba myslet na vSechny faktory ovinjici chod zé&izeni a také ugi predpokladat, jak se
bude tato situace v budoucnu vyvijet a tomu seedaslprizpasobit. Také zalezi na typu
zaidzeni. ®ch je vCeské republice mnoho. Je mozné §itchapr. podlecinnosti, mista
poskytovani a naléhavosti §& jeji formy,¢i typu. Primarg by mel kazdy nemocny na-
vStivit svého praktického lékaa ten ho dle svého uvazeniza poslat dale do specializo-
vaného z#izeni. V gipact nutnosti terapeutické dby je poteba zvolit mezi [&ou am-
bulantni, stacionarni, hospitalizatidomaci péi. Samorejm¢ zalezi pedevsim na daném

typu onemocé#ni.

Klasifikace onemoai je dilezita pro spravnou diagnostiku a éSpou I€bu. Red vy-
tvofenim klasifikace nebyvala diagnostika takesna. Proto byl vytwen jednotny logicky
systém, ktery by & tento problém viesit. Kritéria pomahaji odtlt klinicky syndrom od
ostatnich onemoeni nebo také nemocného od zdravych. Tento systémlersamoizjmeé
také sva negativa a to Ze se nedaji pouzit ve 19Padi a nezahrnuji me&ncastéci vel-

mi specifické piznaky. | ges tyto nedostatky poméhé klasifikaetSiné populace.
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5 PREDSTAVEN| ZDRAVOTNICKEHO ZA RIZENI

5.1 ZzZakladni informace o zdravotnickém z&izeni

Firma Revma vznikla roku 2005.0%0dnre byla zaloZzena pouze zaelem poskytovani
privatni ambulantni g&. Ri svém vzniku nila pouze 5 zagstnand a tim se z@adila
mezi malé podniky. Od svého vzniku poskytovala golznou ambulantni @ pohybo-
vého aparétu. V roce 2007 ¢ada poskytovat i k&bu biologickou a o rok poz{ se jiz

Gcastnila klinickych studii.

Cinnost firmy dle CZ-NACE Ize zadit do tidy 86.22 Specializovana ambulantni zdra-
votni p&e. Firma nyni poskytuje zdravotnigp@iedevsim paciefitn s revmatoidni artriti-
dou, psoriatickou artritidou, ankylozujici spontiglou a s dalSimi onemoénimi pohybo-
vého aparatu. Takeé stale poskytuje biologickdibléa zabyva se studiemi revmatologic-

kych I&iv. Svoucinnosti ji Ize z#adit do kvartérniho sektoru ekonomiky.

Od paatku pisobila ve Zlig na Padlkach. Sidlila v malych prostorech, byla feaa pou-
ze d¥mi mistnostmi pro lék&, jednou pro sestru, administrativni mistnostekarnou
pro pacienty. V roce 2010 se firma rozrostla o @unlékade a dalSi sestru. V anoru roku
2013 se firma festhovala do vlastnich&Sich prostor na Stefanikovu ulici. Tyto prostory
jsou tvaeny no¥ zrekonstruovanouipatrovou budovou. Prvni patro je¢ano najemni-
kam, lékaam piibuznych obal. Doposud ale toto patro nebylo nikym obsazeno.hBru
patro slouzi jednomu lékia pro biZnou ambulanci a biologickoucléu. Také se zde na-
chazicekarna pacieit recepce, mistnost gdsly pro podavani infuzi a dalSi mistnost pro
leékare. Posledni, vrchni patro je¢ené vyzkumu, studiim lék Nachazi se zde ordinace
lékae, mistnost pro studijni sestrigkarna pro pacienty a také mistnost s infuznifesl.
Vzhledem ke svému zatieni, je zéizeni zcela bezbariérové. V budose také nachazi
lékarna, kde maji revmatolagi pacienti v ramci zdkaznického programu zvyhaanceny
na veSkery sortiment &tgina |eéki predepsanych na revmatologicka onemoérsou bez
doplatku. Z&izeni m& venku ve svém aredlekalik parkovacich mist pro klientycetns

dvou pro invalidy.
Konkuren éni revmatologické ambulance ve Zlinském kraji

DalSi z revmatologickych ambulanci se nachdiahgp v centru Zlina a jedna se o ordinaci

MUDr. Petra Kut éje. Tato ambulance poskytuj@anou ambulantni @& veSkerych rev-
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matologickych potizich. Na rozdil od zdravotnickétaizeni Revma vSak neni centrem
biologické |I€by a také se neastni klinickych studii¢cimz tedy neposkytuje svym pacien-
tam vesSkeré dostupné moznostilg pohybového aparatu.

DalSi revmatologickd ambulance se nachazi v Uherdkeadisti. Jedna se o gpové pra-
covis€ MEDICAL PLUS s.r.o. &ele sMUDr. Evou Dokoupilovou. Zaizeni je no¥
zrekonstruovano. Je také centrem biologickibyéa roviez se @astnici klinickych vy-
zkumi. Toto pracovidt je velmi vyhlaSené a na¥$u;ji jej pacienti z dalekého okoli. #a
zeni je vybaveno té#n veSkerou technikou, jez je peba pi diagnostice a terapii one-
mocreni pohybového aparatu. Je také vybaveno na Sirogéktrsim pacierit

S nejiizrejSimi obtizemi.

Mezi dalSi Iék&e revmatologické ambulance za Zlinsky kraj mohunovatMUDr. Olgu

szszsz

onemockni a mimo to takeé téu biologickou.

Posledni ambulance se nachéazi ve V&ettidUDr. Janou Barvikovou. Tato ambulance

poskytuje krom lécby revmatologickych onemoeni také I€bu internich nemoci.

5.1.1 SWOT analyza
SWOT analyza je tw@na silnymi a slabymi strankami, moznyniilgzitostmi a hrozbami.

Silné stranky

Nové zrekonstruované #aeni

» Velké prostory
» Zatizeni je vybaveno modernimi technologiemi

» Diky Gcasti na klinickych studiich fize poskytovat terapii s lepSimi vysledky nez méa
lécba EZnymi dostupnymi preparaty a to v adkdy tato I€ba u pacienta jiz selhala ne-
bo nengla dostateny (inek

» Zatizeni je také centrem biologick&l, ktera je mnohdydinnéjSi a s delSimi &inky
nez k¥zna l&€ba

o Zatizeni je bezbariérové
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V budow se imo nachazi Iékarna se zvyh@dgmi cenami pro pacienty revmatologic-

ké ambulance

Veskery personal je vysoce kvalifikovany s dloulmlepraxi ve zdravotnictvi a s pravi-

delnou @asti na tuzemskych i mezinarodnich konferenci giesech

Pred budovou se nachazi mnoho parkovacich mist miernig

Moznost objednaniips internetové stranky

Slabé stranky

» Vzhledem k mnoZstvi registrovanych pactentzaizeni Revma a vzhledem k tomu, Ze

dalSi neustaleifbyvaji, ma zéizeni dosti dlouhé objednaciiliy

» S pibyvajicim mnozstvim pacieinta typa 1é¢by se z&ina projevovat stale vice nedosta-

tek personalu

» Organizace prace ne&asto dostéujici, obzvlag ve dnech kdy probihaji klinické studie

a v zd&izeni se pohybuje mnoho pacigntaraz

» Ordinani doba neni do pozgich odpolednich hodin, cozZire byt pro pracujici klien-

ty prekazkou
PrileZitosti
» Spoluprace s dalSimi lékaiibuznych obak

» Jediné centrum biologickédgy v revmatologii ve Zlig, dalSi nejblizSi centrum se na-
chazi v Uherském Hradisti a Krenizi, tim padem spada podizzeni Revma velké

mnoZzstvi pacierit

* V. dnesni dob stale pibyva onemocéni pohybového aparatu a to zéuje stale nové

klienty
» Rast image firmy diky nabizené zahrémiil&cbé
» Prodluzovani délky Zivota a rostouci zajem o aktimotni styl az do pozdnihaku

e Zatizeni se nachazi pobliz nemocnice, caZenbyt pro pacienty vyhodou Vipact

nutnosti dalSich vyseni
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» V tésné blizkosti zazeni se nachazi trolejbusova zastavka aco malo dal i zastavka

vliaku

Hrozby

* Neustalé zrny a Skrty v pedpisech zdravotnich pajdven zapi¢inuji, Ze je¢im dal

tim obtizrejSi zaadit nové pacienty do programu biologické&bg

» Zmeény v predpisech zdravotnich pajdven také zfisobuji omezovani moznosti vep

depisovanych lécich

» Rostouci zajem novych paciérd toto z#izeni klade ¥tSi naroky na piet zangstnand

a prodlouzeni ordiriai doby

e Zarizeni se nachazi v okrajo¢ésti mésta, mimo centrum, proékteré pacienty je tedy

hure dostupné

» S neustélymi legislativnimi zénami dochéazi stéle kiznym komplikacim v administra-

tivni a dalSi sfé&e a o to vic, jedna-li se o soukroméizani

5.1.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza pomaha vyhodnotit mozné dopad§nzna firmu. Hodnoti se oblast soci-

alni, legislativni, ekonomickd, politicka a techogicka.

Socialni faktory

Ceska republika méa podiéSU (2012) 10 512 419 obyvatel. Z toho je ve ZlimsKé&aji
586 299 obyvatel. Co secty rozatleni podle ¥kovych skupin, ve &ku 15-64 let je 68,3 %
obyvatel, 65 a vice let ma 17,3 % obyvatel. Vzhtedetomu, Ze populace neustéle starne
a je ¢im dal vice osob ve vysSintku, ktery se neustale prodluzuje, mnoh&amstji se
objevuji prd¢ onemocani pohybového aparatu. Také dochazi kérdm Zivotniho stylu,
stale vice obyvatel ma zajem o aktivni Zivotni af¥ldo pozdnihod&ku. Proto ¥tSina osob
vyhledava odborniky a téasto pra¥ z oboru revmatologie, aby jim s jejich potiZeroi p
mohli. Vzhledem kdmto vSem faktaim se objevuje skuteost, Ze pacieftve firme
Revma bude neustalgilpyvat, coZ bude klast naroky jak na kapacitu mmog#izeni, tak

na mnoZstvi personalu a také na vesSkeré vybaveni.
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Legislativni faktory

Legislativni faktory ukuji fungovani take i zdravotnickychizzeni. Pro tuto firmu jetde-
Zity zakong¢. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach a podminjgaiin poskytovani. Na-
hradil dlouholety a mnohokrate novelizovany zakor20/1966 Sb. o @& o zdravi lidu.
Novy zakon ukuje podminky nutné pro provozizzeni, hygienické a technickéegulpisy.
Dale ukuje prava a povinnosti paciégntzdravotnického personalu i zdravotnickéhoi-za
zeni. DalSi ze zakanmajici vliv na firmu Revma je zakon 60/2014 Sherk znenil za-

kon 48/1997 Sb. o vejném zdravotnim poji&ni.

Dalsimi prvky ovliviujici firmu je Ministerstvo zdravotnictWiR, které vydava zmbvané

z&konyci vyhlasky.

Ekonomické faktory

Dle CSU je pimérna hodnota HDP na 1 obyvatele za rok 2012 ve Kdimskraji 322 246
K¢&. Primérna ra@&ni mira inflace za rok 2013 d&SU byla 1,4%. V leto3nim roce 2014 dle
poslednich udéjza nesic kezen je mira inflace vyjdéena girastkem ptimérného r@éniho

indexu spatebitelskych cen 1,0%.

Pramérna hruba mzda €eské republice poklesla na 26 63%. Ke Zlinském kraji do3lo
také k poklesu na 21 994¢Kcoz je o 4 643 Kmért, nez je udavano celostétry podilu

nezamdstnanych za Zlinsky kraj doslo také k poklesu aa®,34%.

Ceny jizdného se ve dsie Zlin od 1.1.2012 oft navysily. Jizdenky na 20 min jizdy bez
piestupu za 9 Kbyly zdrazeny na 12 K Dale doSlo ke z#mé u jizdenky pestupné, ta
nyni plati 30 min a stoji 153 Za 18 K Ize koupit jizdenku na 50 minufasté zdrazo-
vani jizdného, poklesy mezd a dalSi ekonomickémgnk horSimu mohou pra¥dodobri
také ovliiovat rozhodnuti pacieint obzvIlast téch socialg slabSich, jakasto a jak vzda-

lené pracovi&t navstivi.

Politické faktory

Od letosniho roku 2014 byla zruSena povinnost hnadjul&ni poplatek za poskytovani
lazkové pée a to i ¥etre luzkové lazéskeé rehabilitani p&e. Poplatek za 1 noc byl ve
vySi 100 K. Tato znéna se uskutmila dle zakona&. 48/1997 Sb. Poplatky ve vysi 30 a 90

K¢ zastavaji dle stejného zakona prozatim zachovany.
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Momentali se vlada snazi najigSeni, jak finaéni ztratu nemocnicim kompenzovat. Na-
vic, finartni situaci nemocnic také zhorsilo zvySeni DPHedghozich letech. V posled-
nich dnech se statastji objevuje navrh, Ze vzhledem ke zruSeni pogdlati strany viady,

by méla pra¥ ona kompenzovat tuto ztratu ze statniho réapd_evicovacast vlady navr-
huje zvySeni plateb za statni pajiste. V nasledujicich dnech bude toto téma hlavnim

bodem kieSeni.

Dale mizeme zminit vliv stability vlady, jeji sloZzeni alpidu. Od toho vSeho se odviji

planované reformyi zmény zakori.

Technologické faktory

Vyvoj v oblasti technologii jde neustéle Kedu acasto gimo milovymi kroky. Objevuji
se nové technologie, prograréiywyrobky, které mohowasto lidem zjednodusit jejich pra-
ci, ale také BZné denntinnosti. Proto i zzeni Revma musi sledovat aktuélni novinky a
jit s dobou. Jak ki sok& a svym zarsstnan@m, tak i kwili svym pacienim, aby ngli
zajisenou kvalitni |€bu a radi se na toto pracowstraceli. Redevsim z dvodu, Ze je
firma centrem biologické &by a &astni se klinickych studii, je kladerirdz na vhodné a
moderni technické vybaveni.&inu svého technického vybaveni ziskava peadistictvim
farmaceutickych firem a jejich sponzorkteri pozaduji pi pribéhu vyzkumu nejno¥{Si
zaizeni. Jedn& se o polohovatelitédte, EKG a UZV fistroje, spirometry, infuzni pumpy

a sety, tlakorry, odkérovy material a mnoho dalSiho.

5.2 Poskytovana l€ba

V sowasné dob pati onemocrini pohybového aparatu mezi ¢&gtjSi onemocani. Ty

jsou ale bohuzel mnoha pacienty padnéina a fehlizena.

Revmatologie je obor zabyvajici se celym pohybowgmparatem komplexn Ve zdravot-

nickém zaizeni Revma, se nigstji vyskytuji tato onemoaini:

» ankylozujici spondylitida — zé&tlivé onemoc#ni zad, znamé také pod ndzvem Beécht

revova nemoc

* revmatoidni artritida — z&tliv¢ postihuje drobné klouby rukotiasto doprovazena ran-

ni ztuhlosti
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psoriaticka artritida — jejim projevem je lupénkeboli psoriaza a bolestivé a oteklé

klouby, postizené zd&tem.

osteoartroza — dochazi k degenerativnindreim a ty se projevuji opetenim kloub

dnava artritida — projevem je ukladani krystalkloubni oblasti, jakosledek poruchy

metabolismu kyseliny niove

osteoporéza — dochazikinuti kosti

systémova onemoéni pojiva (lupus erythematodes, sklerodermie, ntigsi..)

Ambulantni |€ba ale zajiBuje také mnohé jinéinnosti. Déle toto zdravotnické aeni

provadi:

» EKG vySeteni

» Odkery vendzni krve na imunologii

» Ultrazvukové vySeéeni kloul a mekkych tkani
» Aplikace injekci do kloub, podkozi a sval
* Punkce kloub

* Infuzni terapie

» Z&klady rehabilitace

» Prace s registrem ATTRA

* Biologicka l&ba

* Kilinické studie

Ve zdravotnickém Zé&eni Revma je kladen velkyidhz také na pravidelné |éiské kont-
roly. Jen tak mize byt za¥asu odhalena a upravena nevhodna terapie. TakéZeémoz-
poznat poéinajici onemocEni a wasnou lébou Ize pedejit dalSimu rozvoji nemoci, coz
se pak &Zce koordinuje a vraci do stavu podobnémedprojevem klinickych ipznak.
VSichni pacienti by si ale &i uvédomit, Ze tato onemoéni se nedaji vykét, ale wWasnou

a kvalitni I&bou lze vSechny jejichidledky zmirnit a ékterym i rovnou pedejit.
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5.2.1 Biologicka l&ba

Pti aplikaci biologické 1éby dochézi k podavanid& raiznych mechanistnicinka a mno-
ha slozeni, kteragsobi na imunitni a z&tlivé procesy vdle pacienta. Ty pétke vzniku

a vyvoji I&enych onemoami.

Biologickymi I&ivy jsou latky biotechnologicky vytwené a ty rmani v organismu biolo-
gickou odpo¥d’ na urovni molekul. Jeji podstatou je zasah bialogih proces a jejich
zmeny. Biologicka I€ba uziva biologické produkty na rozdil od syntefak produki, jez
vyuziva |€ba farmakologicka. L#va jsou téngi shodna nebo podobna latkam, které jsou

produkovany vlastnim organismem.

Produkty patici biologické I€b¢ jsou: produkty Zivych i mrtvych mikroorganisirtoxiny,
antitoxiny. Rijemce l€by mize latky vnimat jako cizorodé a tak dochazi k tegohotila-

tek. Miaze se ale také objevit zvySena reakce ve ¢atergie nebo poklesieinku.

Mezi hlavni gedstavitele biologické &by pati monoklonalni protilatky proti cytokiim,
rekombinantni peptidy a proteiny, syntetické oligkleotidy, nativni biologické ippravky

a izolaty.

Biologicka l&ba se dli do dvou skupin. Do prvni skupiny patatky zangtujici se ciles

na molekuly, do druhé skupiny piabiologicka I€ba clici se podle &inné latky.

Biologicka l&ba nema §liS negativnich &inka, rozhodi ne tolik jako BZn& sodasna
farmaka a také nehrozi tolik vzajemnych interakckumulace toxid pii dlouhodobém
uzivani. Terapie je sice velmi ndkladnd, ale ndndu stranu sniZuje naklady nailpzné
kontroly laboratornich vysledka Iék&skych kontrol v plib¢hu uzivani. Biologicka tba
snizuje poruchy pohybu a s tim spojenou pracovatcmgpnosti hrozici invaliditu, zkra-
cuje nutnou hospitalizaci a zmensuje naklady sgogt€bou, jako jsou naklady za do-

pravu, nutnost uvolini se ze zawstnani atd.

Ucinky biologické &by jsou sledovany a kontrolovany pomoci pravideinkevnich tes-
tu, kde se sleduji zétlivé markery a také Iékahodnoti pdet bolestivych a oteklych klou-
bt na kazdé navdt¢é. Pacienti musi vygbvat dotazniky, které jsou z@eny na Bzné

denni¢innosti a jak jim jejich zdravotni potize tytinnosti znemot#uji, dale dotazniky

tykajici se bolesti klouba ranni ztuhlosti.
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Mezi nejpouzivanrgjSi biologicka I€iva v z&izeni Revma péit
e Adalimumab (Humira)

» Etanercept (Enbrel)

* Infliximab (Remicade)

* Golimumab (Symponi)

» Certolizumab (Cimzia)

» Rituximab (Mabthera)

« Abatacept (Orencia)

Aplikace téchto I&€iv probiha:

Podkozné (subkutanné, s.c.)

Latky se aplikuji ped@ipravenou injekni stikackou nebo injeknim perem a to dlecin-
né latky b’ kazdy tyden, kazdé dva tyddyjednou nésicné. Tato aplikace ma své vyho-
dy v tom, Ze ¥tSina pacient zvlada obsluhuéthto injekci¢i per sama doma a nemusi
kvuli nim navstvovat Iékde. Tyto latky maji ¥tSinou dobrou snasenlivost. s se mze

piipadreé objevit lehké zarudnuti mista vpichu.
NitroZilni podani (intravendzné, i.v.)

Tento zfiisob aplikace je mozny pouze ve specializovanyclodickych centrech, jelikoz

vyZzaduje Skoleny personal. Pacienti dochazi naitytze jednou za #sic aZz dva.
Postup v pipact i.v. aplikace:

» Kontrola pacienta, nema-li aktuélimoretku ¢i jiné zdravotni potiZze, kontrola vysleik

krevnich test, monitorace FF pokud je vSe v p@adku, bude podanadea
» Podani premedikace (1000 mg Paracetamol a 10 nigz®et
» Priprava infuze v mnozstvi dle vahy pacienta

* Po minimalg 30 min a maximakk60 min od podani premedikace pacientovi je zahje-

na infuzni terapie biologiky rychlosti 250 ml/2 hod

» Prib&ézny monitoring FF a neustélé sledovani pacienkakiali jeho neobvyklé reakce
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* Po ukorteni infuze posledni monitoring FF a ponechani paaiea centru po dobu 30

min od ukoreni infuze

Terapie biologickou Ebou musi byt zaznamenavaneegistru s nazvemATTRA . Tento
registr je vederCeskou revmatologickou spéteosti. Tento multicentricky systém slouZi
k porovnavani a hodnoceni zadanych dat. Na projgb@lupracuji revmatologicka centra
z celéCeské republiky a je umoZn piistup dalsim éastnikim. V sowasnosti stale rostou
pozadavky na zadavana data. Jeqimt data zadavat jak vihu terapie, tak i po jejim
ukorteni. Diky registru dochazi k zvySené kontrole vstap kritérii a hodnoceni débné
odpowdi. Cely program dodrzuje zékladni prava padieat probiha tedy anonyrén

V prabéhu I&by je také sledovana kvalita zZivota vSech padielgou také zaznamenavany

nezadouci &inky, aby tyto poznatky mohly slouzit pro dalSiistgy.
Hodnoceni biologické |éby abataceptem Iékdem

Jako piklad Ize uvést jednu pacientku a jeghdé@ revmatoidni artritidy biologickou latkou
abatacept neboli Orencia. Na obrazku 1 je posuzpiasové obdobi tby v tydnech a
vySeteni lékdem DAS28, ve kterém se hodnoti¢pb bolestivych a oteklych klouba

zérover zaretlivé markery v krvi. Z grafu je jasnpatrny rychly dinek gripravku a udrzeni

pacientky v remisi na dlouhou dobu.
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Obr. 1 Hodnoceni biologickédBy abataceptem Iékam

(Zdroj: http://www.tribune.cz/clanek/31199-vysodekéivni-a-bezpecna-
lecba-aktivni-revmatoidni-artritidy-abataceptem-aa-v-prvni-linii-

biologicke-lechy)
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Uginky latky infliximab v 1é &bé ankylozujici spondylitidy

Na obrazku 2 je posuzovan pé&npacientt s odpo¥di na podavani infliximabu a zlepSeni
vysledki udanych v dotaznicich. Jedna se o dotazniky BASRd¢ se na deseticentimet-
rovych 8kalach zri bolest a ztuhlosCim bliZ pacient oznd Skalugislu deset, tim jsou
vétSi jeho potize. Do grafu byly zaneseny vysledkygibé dlouhé ti mésice. Z grafu jas-
né vyplyva, ze pi podavani infliximabu klesaji hodnoty na SkalacAS¥-|, tzn. pacienti

maji potiZe s bolesti a ztuhlogtin dal més.
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Obr. 2 Winky latky infliximab v léo¢ ankylozujici spondylitidy

(Zdroj: http://www.remedia.cz/Clanky/Farmakoteragimlogicka-lecba-

ankylozujici-spondylitidy/6-L-gu.magarticle.aspx)

U¢inky biologické lééby u ankylozujici spondylitidy dle trvani choroby

Na obrazku 3 porovndvame miru potizi padienprocentech, zji8hou pomoci BASDAI
dotazniki s délkou trvani onemoéni. Z grafu jas#é vyplyva, Ze¢im drive je choroba za-

chycena a nasledrstanovena l#ha, jsou jeji Ginky o to vyssi.
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Obr. 3 Winnost biologické I&y dle délky trvani onemoémi

(Zdroj: http://www.remedia.cz/Clanky/Farmakoterafimlogicka-
lecba-ankylozujici-spondylitidy/6-L-gu.magarticlsp)

5.2.2 Kilinické studie

Klinicky vyzkum se snaZzi najit odpédi a mozné dalsi otazky, které souvisi s novymi Ié-
Ky, ¢i novymi zpisoby jiz znamych a uzivanych [ekStudie o¥tuje, zda jsou noveé léky
nebo odliSné davkovani bezpe a zda je dbec ginosné. Vyzkum $n4si nové &inné

léky a to¢asto velmi rychle.

Vétsina klinickych vyzkuni probih& na GzenGeské republiky ve fazi I, lll. Studie jsou
provadny ve spolupraci igdevsim s mezinarodnimi farmaceutickymi spotstmi. Ves-
kery klinicky vyzkum probiha pod kontrolou Etickérkise a Statniho Gstavu pro kontrolu

|éciv a podléha mezinarodnim audit.

Kazda studie ma sva vstupni kritéria, proto nemadbyiwzaazeni vSichni, ktié by napi-
klad meli zajem, ale nesplji nékteré zdravotni pozadavky (n@dad uz ngli urcity druh
|écby, kterd vylduje za&azeni, nespluji vékova kritéria nebo maji nevyhovujici zdravotni

stav apod.).
Faze klinického vyzkumu

Klinicky vyzkum je tvaenctyifmi fazemi, kterym pedchéazeji pedklinické zkousky.
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l. Faze — zawtuje se na&innost a vlastnosti Iéku a snazi se o vyeni mozné to-
Xicity novych gipravki a ugeni gijatelného davkovani

Il. Faze — hleda vhodné davkovanicaaost |&€by

lll. Faze — probiha na&tsim mnozstvi paciefita sleduje &innost a bezpmost no-
vého preparatu v porovnani &hnou I&€bou

IV. Faze — pokréuje v testovani léku, ktery je jiz registrovan, kdysledovano dlou-

hodobé uzivani

Subjekt hodnoceni

Subjekt hodnoceni se&astni klinické studie hiljako gijemce zkoumaného nového pre-

paratu, v kontrolni skupé#y¢i ve srovnavaci skupén

Ucast je podmigna podpisem informovaného souhlasu, ktery subjgkipadt zajmu o
studii podepisujeip prvni studijni nav&ivé (tzv. screening). Bez podpisu neni mozné vy-
konat Zadnodinnost tykajici se klinického vyzkumu na hodnocersérjektu. Subjekt
muze swvij souhlas kdykoli bez udaniidodu odvolat a ze studie odstoupit. &sti ve vy-
zkumu je spojeno mnoho vygeni, diky kterym zisk& subjekt podrobné informassém

zdravotnim stavu.

Ucgastnici studii pomahaji vyvijet a vylep3ovat |ékgs straveny navdtou vyzkumného

centra je v Bkterych studiich subjekin finantné kompenzovan.
Studijni tym

Studijni tym je obvykle tvien |lékd@em (Principal Investigator), ktery zaitje studii na
konkrétnim centru a deleguje ostatdé@siniky tymu, také dze byt gitomen dalSi, dohli-
Zejici leka, jako Sub-Investigator, studijni sestra, kteraongva veskere ofevatelske
¢innosti kolem pacieidt studijni koordinator, pro zaj&ti administrativy hodnocenych

subjekfti a Iékarnik, pro manipulaci s podavanyrippavky.
Hodnoceny pripravek

Hodnoceny fipravek niize obsahovatdinnou, zkoumanou latku, nebo takiégoavek,

obsahujici pouze latky pomocné, tzv. placebpiipravek srovnavaci.
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VétSina personaludastnici se klinického vyzkumu na konkrétnim cepgru nékterych
studiich zaslepena, tzn. nevi, co ktery subjektajziouze odslepena studijni sestra zna

podavané ppravky u konkrétnich paciait

Mnoho studii pech&zi do tzv. open label faze, kdy dochézi k pesiestudie a vSechny
subjekty dostavaji hodnoceny aktivni Iék. To jecgak zmirgni obtiZi i pro pacienty, kie

dostavali v pedchozi fazi pouze placebo.
Good Clinical Practice (GCP)

VSichni zangstnanci vyzkumnych centetastnici se klinickych studii musi mit sgiry

kurz GCP. GCP jsou standardni, mezinatoaimavané pozadavky na planovani, prévad
ni, fizeni, dohlizeni, kontrolu, zaznamenavani a anafyzioklinické studie i pozadavky na
zpravy o klinické studii, jez zafigiji, Ze udaje a vysledky, kterych bylo dosazena j&n
rohodné, pesné a jsoufpdevSim chré&ma prava a integrita hodnocenych suhjekte

studiich je takéezité dodrzovat etické a pravni aspekty kadaxpravnich norem.
Pribéh klinického vyzkumu

Klinicka studie probiha vdkolika fazich. Zdina gipravnou fazi, dale nasleduje realizace

a studie je pro subjekt zakimna zagrecnou fazi.

Faze pripravy

» Vybér vhodného centra

» Zadani studie, schvaleni regiriéch orgai

» Prostudovéni protokolu a dalSich dokuntient

e Trénink studijniho tymu

 Priprava klinicko-farmaceutické jednotky: dokumentaoaterial, pomcky
» Nabor potencialnich subjekt

Faze realizace vyzkumu

» Poskytnuti informaci hodnoceného subjektu
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Podpis informovaného souhlasu

Screeningové vySini subjektu: ody biologického materidlu, EKG, RTG, fyziologic-

ké funkce a vySéeni Iékaem

Randomizace subjektu: vydani prvni davikippvku subjektm sphiujici kritéria Usps-
ného screeningu, vy$ehi lékdem, odr biologického materialu, EKG, vypini do-

tazniki subjektem hodnoceni tykajici se dosavadnich piggho onemockni

Bézné dalsSi studijni nav&ty: odkery biologického materialu a zaznam EKG dle proto-
kolu u konkrétnich navdt, vyplnéni dotazniku tykajici se projgéwonemocsini za kon-
krétni obdobi (¥tSinou 1 den — 1 #isic, dle typu studie) &iinnosti podavaného prepa-

ratu, gipadnych vedlejSichdinki a dalSich potizi spojenych s podavanyipnavkem
Zaznam vSech vykonany¢imnosti a zji&nych informaci do zdrojové dokumentace

Analyza odebraného biologického materialu probizalraninich laboratéich, kam

jsou vzorky jest tentyz den po odebrani odeslany smluvnim kuryrem

Zavéreéna faze (Follow-up)

Po dokoweni studijnich nav8v nasleduje tzv. Follow-up nasa:

Kontrola a zdznam fyziologickych funkci

VySeteni Iékdem

Odbr biologického materialu

Zaznam EKG

Vyplnéni dotaznik

Kontrola a kompletace dokumentacergpava k archivaci
Expedice nepouzitych ¢& a vracenych prazdnych olial

Vyhotoveni zagrecné zpravy
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Mimo centrum probih& sdasre tvorba statistiky, hodnocenigiéhu studii a nasledna

publikace.

5.3 Sowasny stav propagace

Mriviw s

aspechu vytv&et. V ramci propagace se také uplgé komunikace. Vhodnzvolena ko-
munikace je nutnym prvkem gebnym k Gsgchu. Ta se totiz podili na tvarlzelé image
firmy. Zdravotnické z#&zeni je neustale v kontaktu s lidmi. Jedna seabysaviivujici
toto zd&izeni a hledajici pomoc, protoZze majjaky zdravotni problém, ale také je firma
v kontaktu s iedniky, s dalSimi specialisty v ramci konzilii, seu konkurenci, distribu-
tory a mnoha dalSimi subjekty. | kdyZ se to nenmasprvni pohled zdat, ale to, jak mohou
pacienti a vlasthcela véejnost ziskavat ptgbné informace a jak s nimi zastnanci ko-

munikuji je velmi dileZité pro celou spot@ost.

Jednim z cfl tohoto z&izeni by ndlo byt zvySovani posddomi Siroké veejnosti o jeho

existenci a pedevsim o jehéinnostech a moznostech.

Velmi dalezitym prvkem je ale i to, jakou formu propagatent zvoli. Forma propagace

jisté velmi ovlivni, kdo si dané propagace vSimne dijesio snaha ponese své ovoce.
Zdravotnické z&zeni Revma momentaivyuziva propagaci formou:

* Internetovych strdnek

* Informaini tabule

* Letaka

* Plakafi

Internetové stranky

Internetové stranky maji &% a moderni vzhled. Jsou temy s¥tlymi tony zelené, bilé a
hnédé. Tato kombinacetgobi uklidiujicim dojmem. Internetové stranky maji hned ve
vrchni¢asti uvedené kontakty na ambulance a ogglinbodiny. Jedna se o informace, kte-
ré jsou nejvice zadané, proto je jejich usristvelmi dolie zvoleno. Podémito udaji se
nachazi hlavni panel s mnoha moznostmi. Tento paloshhuje odkazy na informace o
pracovnim tymu, biologické #&¢, fotogalerii, videogalerii, objednavky, kontaktyoadi-

nani dobu. Pod timto panelem nalezneme aktualninmdoe, které se kazdych 10 sekund
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sttidaji. V ramci aktualit mohou pacienti hned zjistitochazi-li k gjakym zmeénam, ¢i
bude rktery z Iékdi negitomen a je pdeba pditat s delSi objednaciitou. Pod &mito
aktualitami nalezneme seznam pracujicich fiékspolu s jejich fotkami. Asi nejlepSim
bodem internetovych stranek je moznost online atdedni. Pacienti kiese ch¥ji objed-
nat k vySeteni si mohou oteit sekci objednavek a vybrat z nabizenych i&ka dostup-
nych ¢adi. Je poteba také zvolit, zda-li se jedna o kontrotii, 0 nového pacienta.
V piipact volby nového pacienta je klient okan&itpozorgn o smluvnich pojigvnach,
aby si mohl zkontrolovat, zda-li ma tototizeni smlouvu i s jeho zdravotni pdp&nou.
Tato novinka se zéna €Sit velkému asgchu na obou stranach, vipadt personalu z i
vodu Usporyasu pro vlastni praci a ¥ipad pacientt z divody Uspory financi za volani a
rychlost a jednoduchost figeni. Tuto moznost ale stale vice vyuzZivaji spidadSi a
stredni generace, starSicroky preferuji objednavky telefonické osobni. Jako negativum
téchto stranek je mozno uveést, Ze stranky jsou celk#oe dohledatelné. DalSéw, kterou
stranky postradaji jefpma moznost vioZeni dotazu. DalSi informaci, kiegydmohla na
strankach byt a to klidni na Uvodni strahjsou smluvni pojigovny vzhledem k tomu, ze
firma Revma nema uzéanou smlouvu se vSemi. Tuto skiriest se klienti maji moznost
dozwdét pouze pi online objednavani a na telefonu. Mozna by¢jesbhla byt vioZzena
mapa ukazujici i@snou polohu Z&eni, pro usnadmi hledani firmy novymi pacienty.
Celkow jsou stranky velmi ddle a vhoda zpracovany, jen jsou bohuzel vyuzivany spise
mladSimi pacienty a to ifps to, Ze zdravotnické iZzaeni Revma ma drtivowtsinu paci-

N 1

entl ve vysSim ¥ku.
Pozitiva:

+ P¥ijemny vzhled

+ Pouze podstatné informace

+ Srozumitelnost

+ Dulezité informace hned v Gvodu

+ Moznost online objednani

+ Aktualni informace nelzeiphlédnout
Negativa:

- Chybi informace o smluvnich pajidvnach
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- Stranky jsou hie dohledatelné
- Chybi mozZnost vloZeni dotazu
- Absence mapy

Informa éni tabule

Informacni tabule se nachazi venkied vstupem do budovy. Poskytuje vesSkeré informace
0 zd&izeni. Na tabuli mohou pacienti nalézt réiedi pater a co se ve kterém z nich nach&-
zi. U kazdého z pater je uveden lgkdery na 8m ordinuje a zakladni popis jelmnosti.

Na tabuli je strtin¢ uvedena historie budovy. VSechny informace jsopoadklad, ktery
tvori swtly obrazek kloubu a cela tabule ma vhodnou vetikegSku. Je umisha o rco

niz nez je Bzné, vzhledem k tomu, Ze velkast paciernit chodi o holi¢i je na invalidnim
voziku. VeSkeré informace by ale mohly byt vétenité rozdtleny kuili lepsSi grehlednosti.
Tabule by mohla také obsahovafaky obrazek, nagklad budovy v ivodnim stavu, nebo

vzhled zd#izeni vevnit, aby neslo jen o strohy text.
Pozitiva:
+ Obsahuje veSkerailbzité informace
+ Zajimavy design podkladu
+ Jsou navic uvedeny informace o lgkh
+ Vhodna vySka i velikost
Negativa:
- Mére piehledna
- Obsahuje pouzésty text
Informa éni letédk

Zdravotnické z&izeni Revma ma vytweny inform&ni letak pro své s@asné i mozné
budouci pacienty. Letak je vytken z papiru velikosti A4 aiploZzen napl. Je tvden bar-
vami, jako jsou internetové strankyizeni Revma. Z letaku je moznécist o jaké zH-
zeni se jednd, kde se nachazi a také jeémauvyobrazeno jak vypada. Déle jsou uvedeny
informace o ordinujicich Iékich acim se ktery zabyva. VeSkeré informace jsou celkem
piehledr s&azeny a uspadany. Jako negativum by se dala vytknout zvoleslkost

pisma. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o material y@itd informace paciefitn a ti jsou
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Z \EtSi ¢asti ve vysSim &ku, mohlo by byt o trochu&si. | kdyZz potom by mohl nastat pro-
blém, zda-li by se na letdk v3echnyipbié informace vesly. DalSi minusovy bod by mohl
paftit opét absenci mapy, ktera jisbudoucim pacieftn, kteti se o zdravotnické #aeni
dozvi pra¥ prostednictvim tohoto letaku, lIép«iplizi polohu zéizeni ve niste. Také by
mohla byt vyobrazena informace o smluvnich zdraebtpojiovnach, aby to byloiegj-

mé na prvni pohled afipadni zdjemci nemuseli &l této informaci volat. Dale na infor-
manim letaku neni uvedena internetova adresa zdriakétmo zaizeni, i fes to, Ze je

v dnesni dobinternet na prvnichiftkach v poskytovani novych informaci.

Letak je k dispozici wekarrg, kde si mohou pacienti jelitenim zkratittekaci dobu a take
u praktickych 1ék&i. Dale by mozna bylo dobré, kdyby byly letaky kpigici na.
v ¢ekarnach ortopedickych, neurologickych a dal&iekarnach fibuznych obar nebo

také ve zdravotnich pojiévnéach.
Pozitiva:
+ Vhodna velikost
+ Pe&kné grafické zpracovani
+ Obsahuje vSechny pebné informace
+ Prehledny
Negativa:
- Velikost pisma
- Chybi mapa
- K dispozici na malo mistech
- Absence informace o smluvnich zdravotnich poyéach
- Neni uvedena internetova adreséizni
Plakat

Jako dalSi formu propagace zvolila firma Revmarnmiani plakat. Plakat je velikosti A4 a
je tvaren ot stejnymi barvami jako internetové stranky a infatni letdk. Obsahuje
struené informace o typu zZézeni, |ékaéich acinnostech. Také samigme kontaktni Udaje.
Tentokrat je pismo a jeho velikost delzvoleno, jde mnohem |épégpist. VSechny po-

skytované udaje jsourghledré seazeny. Co by se tady dalo vytknout jeegevsim veli-
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kost celého plakéatu, ktery by mohl byt éco wtSi, aby vice zaujal, vhledem k tomu, Ze je
umisgn v centru mista v mist urceném pro reklamni plochu, kde je plakénoho na
jednom mist. Také by mozna mohl obsahovatjaké motto,¢i pobidku, psané &Sim
pismem, co by upoutalo pozornostpadnych pacieiit abycetli dal a dozvdéli se tak o
tomto zdizeni. Na plak&t chybi uvedena internetova adresa firmy, kterap#, gak jiz
bylo zmirgno, hife dohledateln&.iRom by ale jist mnoho pacierit rado prvni navstivilo
stranky tohoto zdzeni, kde by se mohlifed moznou prvni nawdtou dozwdét vice. Také
znovu chybi informace o smluvnich pdp&nach, coz jeiged prvni nav&vou velmi pod-
statna informace, vzhledem k tomu, Ze toto zdravkénzdizeni nema uza&enou smlouvu
se v3emi, které jsou@eské republice k dispozici. A pacienty, #tgsou pojiséni u jiné,

nez smluvni pojigovny, neni mozné oSt

Informadni plakat je umish v centru mista a také v okoli firmy Revma. Dale by ale mohl
byt také umisin v blizkosti nemocnic, pojidven a dalSich zdravotnickych izzeni,

vzhledem k tomu, Ze novi pacienti jsou sem pospéme z ©chto zdizeni.
Pozitiva:

+ Velikost a typ pisma

+ Grafické zpracovani

+ Prehlednost

+ Obsahuje hlavni poptsnnosti za@izeni
Negativa:

- Velikost plakatu

- Postrada piivodni motto

- Absence internetové adresy

- Chybi informace o smluvnich zdravotnich ptgignach

- Umis&n na malo mistech

5.4 Zavéry z analytickych Se¥eni

Zdravotnické z#izeni Revma ma sliknrozjetou propagmi cinnost. Ke své propagaci

pouziva své internetové stranky, infomatabuli, letak a plakat.
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Celkow se da veSkera propagé cinnost oznait za spiSe zddou, i presto, Ze madjake
nedostatky. Pokud by #ty byt zhodnoceny a shrnuty tyto nedostatky, nirigch propa-
ganich materidlech se jedna nejvice o absenci ini@vaeadresy. Internet gaimezi nej-
¢asgji pouzivané zdroje informaci a jisby velkacast moznych pacieitrada zjistila co
potrebuje pouzitim prévtéto technologie. Internetové strankyizani jsou velmi&ce
dohledatelné, tudiz se na malo kdo dostane a to je opravdu Skoda, vzhledéomk, Ze
jsou velmi zd#lé a poskytuji térik veSkeré pdaebné informace. DaleétSina propaga
nich material postrada informace o smluvnich péggnach. Tuto skutaost Ize hodnotit
jako vetSi nedostatek, jelikoz firma Revma nem&smi se vSemi poji vnami a pacien-

ti nesmluvnich pojigoven nemohou byt ogeni. Také by mohly byt tyto ti&é materidly
umisgny na vice mistech, aby se o fifrmozwdélo co nejvice lidi, vzhledem k tomu, Ze se
starnutim populaceiipyva onemoceéni pohybového aparatu a ambulance v oboru revma-
tologie jecim dal vice Zadana. Tivce propagénich material by si n€l dat pozor také na
velikost material a jejich pismo. ¥tSina pacient zaizeni Revma je vySSihaku, mize-
me tedy pedpokladat, Ze hodrnz nich ma zrakové potize a tomu bylynbyt materialy

prizpasobeny.

Propagani materialy maji ale také mnoho kiadviezi hlavni pozitiva pét grafické zpra-
covani, kdy jsou zvoleny 8¥i barvy a pro #tSinu propagénich materiél stale ty samé,
aby bylo jasa vidét, Ze se jedna o stejnou firmu. DalSi kladnou &iarpropagace jeip-
hlednost materiél a dobra volba uvedenych informacit¥ina materidl obsahuje, az na
par vySe zmignych drobnosti, &Sinu potebnych udaj. Jako velké pozitivum by bylo
vhodné uvést vifipadt internetovych stranek mozZnost online objednandn&sni dob,

kdy se z velk&asti pouziva pravinternetova komunikace je to ggprinos.

V dalSi ¢asti se pedloZzena prace zatii na dalSi mozné propaggd ¢innosti, prostednic-

tvim kterych by se dalo zvysit pédomi obyvatel o této firgh
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6 PROJEKT PROPAGACE

Zdravotnické z&izeni Revma pouziva v ramci své propagacedktané z moznosti, jak se
vice zviditelnit. Mezi & pati internetoveé stranky, inforndai tabule, letak a plakat. VSech-
ny klady i nedostatky této propage cinnosti byly uvedeny vySe. Nyni je geba se zam

fit na dalSi moznosti propagace a v prikatk na stanoveni dil

6.1 Stanoveni cili propagace

Firma Revma se snazi o udrzenditdrimage a tim padem kladérdz na kvalitu p& a
sluzeb. Zalezi ji na tom, aby stavajici klientiimaprosto spokojeni a tim mohikldt re-
klamu dale. ProtoZe jak sika: ,NejlepSi reklamou je sam spokojeny zakaznBdhuzel
ale v dnesni dabplné konkurednich boji, reklama progednictvim spokojenych klieft
nest&i. Proto se musi firma zatiit na dalSi moznosti propagd cinnosti a pedevsSim si

stanovit cile propagace. Hlavni cile propag&innosti jsou:

Informovat Sirokou viEjnost o zdravotnickém #aeni, jeho lokalizaci &nnosti

Seznamit mozné pacienty s poskytovan@bdé

Zanxtit se na obyvatele Zlina a okoli vékw od 18 let bez stanoveni horgkevé hra-

nice

V ramci propagéni ¢innosti vyuzit moznosti tiskové reklamy, internetaeklamy, bill-

boardové reklamy a tim zasahnout co &&jvspektrum potencialnich klient

Veskera propagai ¢innost bude provaga s ohledem na stanovené cile. Je nutadep
v8im budouci pacienty informovat, kde se firma Ravmachazi, jakymi diagn6zami se
zabyva a jaké ma moznostthd. Dale je paeba klienty ugdomit, jaké ma oproti dalSim,

okolnim revmatologickym Z&enim, moZnosti navic, co jinde nenajdou.

Zdravotnické z#&izeni ma ve své evidenci pacienty od 18 let, beezemi horni $kové

hranice, tzn. kazdy potencialni zajemce &bié musi byt dosyly. Vzhledem k Sirokému
vékovému rozpti pacientt je nutné vyuzit iznych propaganich prostedki. Je mozné
totiz predpokladat, Ze n#pinternetové reklama zaujme spiSe mlad&dsti generaci klien-
th nez seniory, kdezto reklama v tisku by mohla #gsnou pedevSim pro gedni starsSi

generaci.
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6.2 ZvySeni powdomi o zdravotnickém zd&izeni

V rdmci zvySeni pasdomi o zdravotnickém ¥aeni a spléni vSech stanovenych tilze
doporuit firmé Revma jako propagdai cinnost formu reklamy na internetovych strankach
www.zlin.cz, reklamu v Magazinu Zlin, reklamu ptesinictvim bigboardu, inforntai
tabuli a Den otetenych dvé. VeSkera propagai ¢innost by se @la vyvarovat chyb, jez

se vyskytuji v pra¥ probihajici propagaci a tim se statd&&smwu reklamni kampani.
Reklama v tisku — Magazin Zlin

Firma Revma by tak mohla vyuZit ke své propagaecntoreklamy v tisku a to v Magazinu
Zlin. Tento typ tiskovin firma rize zvolit z toho @vodu, Ze dochazi do vSech schranek
obyvatel Zlina zdarma, tim padem by se Magazin rdoktat k velké&asti obyvatel. Navic
se jedna o inforntai magazin, kde obyvatelé hledaji informace o swéistu a bydlisti,
da se tedy ifedpokladat, ze z tohaidodu ma ¥tSina obyvatel Zlina zajem &tbu pra¥

tohoto magazinu.

Na tuto formu reklamy rize firma hods vsadit. Reklama by & byt umistna na po-
sledni strance a zaujimategre jeji polovinu. Uprodied inzeratu se bude nachazet headli-
ne: ,VaSe klouby, naSe starosti, vase radosti!toWita by n€la na prvni pohled zaujmout
potencialni pacienty a v drul@d vystihnoutceho se inzerat tyka, pro koho jecem.

V horni vrchnic¢asti bude umigha mensi fotografie ¥zeni ze pedni strany zvefi, aby

jej budouci Kklienti pi prvni navsgveé poznali. Také tato fotka by mohla ozivit cely irake
aby se nejednalo pouze o holy text. V levé hoasti se bude nachazet seznam smluvnich
zdravotnich pojioven. Toto je¢asty nedostatek v jiz probihajici kampani, protonsisi
firma dat na tuto skut@ost pozor a danou informaci uvést. Pod vypiserisgfmjen budou
zveejreny vyhody tohoto zidzeni oproti jeho konkurenci, jako jsou biologiclééba ¢i
klinické studie. NiZe budou uvedeny hlavni diagn&eykterymi se I1ékav tomto zdizeni
setkavaji, nafp revmatoidni artritida, ankylozujici spondylitidasoriaticka artritida, sys-
témovy lupus erythematodes aj. Pod headline bu@olevsebe uvedeni oba Iéka pod
kazdym bude napsantim se ktery zabyva. Ve spodfésti budou po celé délce vloZzeny
kontaktni Udaje: adresa, telefonsislo a také webové stranky firmy. Toto je dalSi
z hlavnich nedostatkjiz probihajici kampaf na coz si v tomto inzeratu firma musi dat
pozor a chyb se vyvarovat. P&internetova adresa by v dnedni &atéla byt uvedenéd

vzdy a vSude.
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Inzerat bude off tvoren barvami firmy, viiznych odstinech, které se opakuji r&sne
propagénich material, aby bylo jas#é poznat, Ze se jedna o stale jednu a tutéz firsau J

to zemité ukliciujici barvy a to zelena, bila, . Pismo bude zvoleno vhodné velikosti a
formatu. VesSkery text buderghledrg séazen, cely inzerat bude obsahovat vSechny pod-
statné informace, nic navic, coz celkgisobi vzduSnym dojmem. | samotna velikost ce-
|Iého inzeratu bude zvolena vhagdimzerat nebuderpis maly, aby si ho nikdo nevSinil

aby se do & nevesly vSechny podstatné Udaje, ale ani n#hs pelky. Tato reklama se

opravdu niZe podét a to gredevsim diky vyvarovani se chyb z aktualni propagac
Mozna by se afi dala vytknout absence mapky, je ale otazkou,lizokapak inzerat nebyl
jiz mére piehledny s fliS mnoha udaiji.
Pozitiva:

+ Vhodre zvoleny titulek, ktery bude vystihovat celou padstfirmy

+ Reklama bude obsahovat veSket&edité informace

+ Dobie zvoleny typ a velikost pisma

+ Celyinzerat budeighledny, informace budou di@séazeny

+ Budou zvoleny stejné barvy jako &t$iny propagénich material, aby Slo poznat,

Ze se jedna stale o stejnou firmu
+ Bude obsahovat fotografii iaeni, aby jej novi klienti [épe nalezli
+ Uvedena bude také informace o smluvnich zdravotndgsovnach
+ Bude uvedenadasto opomijena internetova adresa
+ Vhodre bude zvolené velikost inzeratu

+ Magazin Zlin dochazi do vSech domacnosti jednésiam: a to zcela zdarma, tim

se zvySuje Sance, Ze si jépfte KtSi cast obyvatel résta
Negativa:
- Pouze pro uiitou skupinu obyvatel, dano typem tiskovin
- Absence mapky

viN s

- Pati mezi finan¢ nara@ngjsi reklamy
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Bigboardova reklama

DalSi formu propagace lze dopeoitufirmé bigboardovou reklamu. Jedna se o infotma
plochu o velikosti 9,6 § x 3,6 v m a tato reklanyask n&la nachazet u jedné z nejvice
frekventovanéitdy ve Zliré a to na Fid¢ T. Bati v Pr§tném. Tato ulice m& uvedenou hus-
totu provozu az cca 26 640 vozidel/den. Jednaseipdo Otrokovic. Bigboard je viditel-
ny ples 100 mefr. V této oblasti se nachazicérpaci stanice, nadrazi a trolejbusovéa za-
stavka, jedna se tedy o oblast s vysokou koncdmiawatel po cely den. Tim padem by
mohla tato reklama mit velkou Sanci stat se opravzitegnou. Bigboard bude umést
kolmo k ulici. V oblasti bigboardu se dale nachi@ziovatka, nakupni centrum atpnys-

lovactvrt. VSechny tyto prvky zajidji ¢asty pohyb velkého mnoZstvi osob.

Tato reklama bude &pv barvach propagaich materidl zdravotnického Zézeni Revma.
Na bigboardu se bude nachazet velky titulek, Zedea o nov zrekonstruované zdravot-
nické zaizeni. Dale bude uvedena informace, Ze se firmgvaal&bou revmatologickych
onemocgni a tocasto za vyuziti biologické &y ¢i klinickych studii (jako jediné ve Zlih
ve svém oboru). Udaj o prové&mych studiich bude zvyrazn. Naststi nebude chylh ani
vyéet smluvnich zdravotnich pafidven. \EtSim pismem bude uvedeno telefoiislo a
internetova adresa, @eo mensSim pismem bude napsana lokalita, kdeissenanachazi.
Bigboard bude také obsahovat fotografitizani z pedni venkovni strany, ktera &ié re-
klamu zajimayjSi a poutawjSi a také aby toto ¥&eni mohli pipadni pacienti Iépe nalézt,
kdyz by jej ch&li navstivit. Fotografie bude umésta v pra¥ ¢asti bigboardu, v levéasti
bude misto pro inforngai text. VeSkeré zvolené informace budou idobéazeny a roz-
mis&ny, budou uvedeny jen ty nejpodstgsn véci vzhledem k tomu, Ze se jedné o bigbo-
ardovou reklamu u silnice &téina osob, na které bydta pisobit ji bude sledovat ze své-
ho vozidla¢i méstské hromadné dopravy a proto nefilimnoho prostoru na jefteni.
Musi byt tedy zvoleny jen ty nejnu§8i informace. MozZna Ze ifps snahu uvést opravdu
co nejmén dulezitych Gdaj, mize byt pro¢ast populace reklama neghledna, ne kazdy
stihne Bhem chvilky, kdy projizdi kolem reklamy vSe p@$tnout. Navic bigboard neni

oswtlen, tim padem se sniZuje jeho funkcefipact negizne potasi a pedevsim za tmy.
Pozitiva:

+ Velikost reklamni plochy
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+

+

Zvoleny budou shodné barvy reklamy jakiiSina propagaich materidl zdravot-

nického zézeni
Bude obsahuje pouze podstatné informace
Vyobrazena bude také fotografie‘izani

Lokalita zvolena pro tuto reklamu je s vysokou kamtcaci osob, v okoli je mnoho

raznych zdizeni, jez také zatuji zvySeny pohyb obyvatel
Reklamni plocha je dab viditelna jiz z velké dalky
Informace budou vhodruspdadany

Uvedena bude také informace o smluvnich zdravoipdgii’ovnach

Negativa:

Tento typ reklamy nemusi byt vhodny pro vSechnyaoly, ne kazdy stihne po-
sttehnout reklamu u cesty a dokonce st veSkeré informace uvedené na re-

klamni ploSe
Velmi nakladné reklama
Vzhledem k finatini nar@nosti této reklamy budé&aso¥ omezena

V piipact zdmu o toto zdzeni na podklatitéto reklamy si musi datpa osoba
rychle zapamatovatktery z kontaktnich udaj aby si mohla o firm zjistit vice in-
formacici je dohledat, vzhledem k tomu, Ze si bigboardspi§e vSimneipjizdeé

v automobilu nebo MHD

Bigboard nebude ostlen, tim se sniZuje jeho viditelnost ¥ipad negiznivého

pocasi a také za tmy

Adresa z#izeni bude uvedena mensim pismem oproti ostatnittakimim infor-

macim, pitom je steji dalezita

Internetova reklama na strankach www.zlin.cz

DalSim typem propagai cinnosti by mohla byt reklama na internetu a to Iaskych in-

ternetovych strankach www.zlin.cz. Tento typ rekjdmy mohl byt zvolen z tohototslo-

du, aby byly k propagaci vyuZzityizné typy reklamnich médii. Reklama se bude nachazet

v adresé# stranek. V reklamnim steni bude uvedeno, Ze se jedna oshmnekonstruované
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moderni z&zeni s pilozenou piikaznou fotografii. Reklama bude obsahovat inforneaci
jaky medicinsky obor se jedna a také Ze tato fifngedinym centrem biologické dBy
revmatologickych onemoe¢ni ve Zlirg. V neposlednfade bude uvedena zminka o prova-
dénych klinickych studiich. Posledni ze zvolenychomfiaci budou internetové stranky

firmy, telefonnicislo, adresa Z&eni a seznam smluvnich pépsen.

Cela reklama bude spiSe menSi velikosti a prote lmudné zvolit jen ty nejdeZitjSi in-
formace, které mohou byt prasmbdobré hafe prehledné. Bude zvoleno také mensi pismo

a to by nejspiS mohlo byt pré@kieré oltany Spati citelné.

Tato reklama bude nejlejsi variantou propagace, proto by mohla byt vyubitaem ce-
lého roku. Nizk& cena ale souvisi s ugrigh reklamy, v adresiastranek zlin.cz, kde tuto

firmu nemusi kazdy najit.
Pozitiva:
+ NejlevregjSi forma propagace
+ Je mozné ji vyuzit celotoé
+ Vyobrazena bude fotografieizzeni

+ | pies to, Zze vzhledem ke své velikosti musi byt uvédaformace redukovany,

bude obsahovat vSse, co je faita
+ Uvedeny budou také informace o biologickébtea klinickych studiich
Negativa:
- Reklama bude relati¢rmala

- Nachéazet se bude v adrsstranek, kam hodnpotencialnich pacietittnemusi b-

hem prohliZeni stranek dojit
- Vzhledem ke své velikosti nebud#lig pirehledna
- Bude zvoleno mensi pismo
Informa ¢éni tabule pired Urazovou ambulanci Krajské nemocnice T. Bati a.s

DalSi forma propagace firmy Revma bude infotmatabule ped Urazovou ambulanci

Krajské nemocnice T. Bati a.s.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Tabule by ndla byt ve velikosti 1 x 0,8 m. Tabule byla obsahovat titulek upoziujici

na no¥ zrekonstruované zdravotnickéizaeni. Dale by mohla uvé v jakém oboru §-
sobi a nejastji se objevujici diagndzy. Nejvice si firma zaklawh skuténosti, Ze je cen-
trem biologické léby a Ze se dastni klinickych studii, z tohoigdodu bude tato informace
na tabuli uvedena&sim a vyrazgSim pismem. Také budou samejr na tabuli napsa-

ni lIékai a vypis jejich¢innosti. Jako oZivendistého textu bude vyobrazeno zdravotnické
zarizeni ze pednicasti, aby tak mozni pacienti mohli Iépe&tizani naleznout. Ve spodni
¢asti budou uvedeny kontaktni informaceéetwe internetové adresy. Jediné mensi minus
je, ze tyto kontakty mohou byt napsany az moc magtysmem. Nebude chybdale ani

vycet vSech smluvnich zdravotnich pégsen.

Cela tabule bude @p ve stejnych barvach jakoétéina propagéich materidl a to
v barvach zelené, kdé a bilé. VeSkeré informace budou vhoddazeny, bude zvoleny
optimalni typ pisma i jeho velikost a krérmapky, kde se #&eni nachazi, nebude nic
chyket.

Pozitiva:
+ Vhodné umisni
+ Dobie zvolena velikost tabule
+ Tvorena bude stejnymi barvami jakét§ina propagéanich material
+ Bude obsahovat vesSkeré faiiné informace
+ Na tabuli bude umisha fotografie zézeni
+ Vhodny typ a velikost pisma
+ Levna forma propagace
Negativa:
- Absence mapky
- Kontaktni Udaje budou uvedeny dr@fEim pismem
Den otewenych dvei

DalSi moznou formou propagace by mohl byt Denieteych dvéi. Tato akce by se mohla

konat kazdého i roku. Za&izeni by n¢lo mit vyhrazeny cely den, vzhledem k tomu, Ze
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cast pacierni by jistt rada piSla dopoledne, ale pragpodobré vétSi paiet a to pedevsSim

pracujicich osob, by nejspiSe &aghriSla odpolednéi k veceru.

Informaci o tom, Ze se bude tento Derigutat, by mohlo zézeni vzdy uvést v ramci svych
ostatnich propagaich metod, nap na svych internetovych strankach, v adfiesa stran-
kach www.zlin.cz, v ramci inzeratu Magazinu Zlim imforma&ni tabuli, plakatech nebo

piimo i na budo¥ zaizeni prostednictvim reklamniho poutea.

Béhem Dne otekenych dvéi by zajemci nili moznost si prohlédnout celou budovietr
n¢ Iékarny. Meli by se také dastnit vSichni zagstnanci, aby fipadni zajemci o budouci
oSeteni mohli vidt, jaky zdravotnicky personal by @& mohl p&€ovat. Zdravotniti pra-
covnici by navic také mohli nejlépe zodpdét veSkeré mozné dotazghem prohlidky.
Také by n¢lo byt umozrno lidem si prohlédnout vybaveni zdravotnickéhtizami, které
je na pracovisti k dispozici, aby mohli posoudiove firmy. Lékari, pracujici v této spo-
le¢nosti, by mohli lidem stlovat, na jaké onemoéni se firma zarruje a jaké jsou moz-
nosti l&by. Také by mohli stlovat vyhody, pré zvolit praw toto zd&izeni. Meli by mit
k dispozici odborné publikacei plakaty, na kterych by mohliiffpadnym zajemiam nayi-
klad ukézat dinky biologické I&by pro lepSi pedstavu. Léki by také mohli paciefim
priblizit moznosti klinickych studii a jejich vyhodgproti kéZné I&€bé na ostatnich praco-
vistich.

Hlavni ¢ast Dne otekenych dvé by mohla probihat, v prvnim gat kde jsou prozatim
nevyuzité prazdné prostory, poradna siéka jako zachytasné revmatoidni artritidy iP
brzkém zjis¢éni je totiz I&€ba mnohem jednodussSi &inngjSi. Pro pojigovnu je navic
mnohem mé& nakladnd. Mnozi lidé nemajasto vibec tuSeni, Ze u nichéco takového
z&ina a tato poradna by jim mohla pomoci. Liékg jim meél vySetit predevSim drobné
klouby rukou, kde se onemasari negastji projevuje jako prvni. V fipac podezeni na
revmatoidni artritidu by tito lidé byli objednanidalSimu, podrob#Simu vySeteni. Za-
jemci by také mohli vyplovat dotazniky, které by po vyhodnocentawaly miru rizika

pro vznik revmatologického onemagr.

Ve firm¢ by mohly byt v rdmci Dne otéenych dvé umistny tabule s fotografiemi za-
chycujici prorénu budovy ped rekonstrukci, dhem stavebnich Uprav a finalni vysledek,

piipadre i fotografie prostor, kde se firmaiyodné nachazela. V z&eni by ndly byt také
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k dispozici propagmi letaky firmy, na niz budou uvedeny kontaktni jédspol€nosti,

v pripadt pozdjSich dotas ¢i zajmu o objednani.

Tato forma propagace by mohla ziskat hoklirenti, ktei maji obavy z prvniho vySeni

v neznadmém zé&eni. Timto zpsobem mohou zjistit, kde seizzeni nachazi, jak vypada

uvnité, jaké onemoaini se zde I&, technické vybaveni raeni a jaky v tomto Z&eni

pracuje zdravotnicky personal.

Pozitiva:

+

+

+

+

+

Aktivni forma propagace

Vhodna pro zajemce, kiemaji obavy z prvniho vySeni v neznamém #aeni
Zajemci budou mit moznost zjistit vSe, co je zajima

Tato forma propagace je zcela zdarma

MoZzZnost zachytdasné revmatoidni artritidy

Negativa:

Lidé nemusi zjistit, Ze tato akce bude probihat

Vzdy jen jeden dendmem gl roku, tzn. pokud z4jemce nebude mit moznost se zu

¢astnit, musi na dalSi Den otemych dvé ¢ekat 6 ndsial
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6.3 Casovy harmonogram realizace projektu propagace

V ramcic¢asového harmonogramu realizace propagace bude siutv@/rhnout aktivity, ve
kterych nésicich budou provédy. S propagaimi aktivitami bude mozné Z# od ¢ervna
roku 2014.

Tab. 1Casovy harmonogram (Vlastni zpracovani)

Forma propagace 6|(7(8|9|10|11|12|1|2|3|4]|5

Inzerat v tisku X | X X

Reklama na internetovych strankach

zlin.cz
Informaéni tabule ped nemocnici X [X[X|X| X | X | X |X|X]X][|X]|X
Bigboard X | X
Den otevenych dveéi X X

Pro propagéni ¢innost formou bigboardu by mohla firma zvoligsic ¢erven acervenec.
Vzhledem k finatini nar@nosti tohoto druhu propagace bude mozné firmu woypeat
pouze dva résice. ProtoZe se navrhuje typ bigboardu bezthesh, u kterého je vipadt
negizné pocasi a za tmy jeho funkce velmi malé, budou navrzegsice, ve kterych bude
dle statistik mé# srazek a dlouha doba dennihétk: Tim padem bude moci byt tato re-

klama po ¥tSinu dne dote viditelna a plnit tak sy Gcel.

Propagace pragdnictvim inzeratu v Magazinu Zlin bude uskotma v n€sicich listo-
pad, prosinec arbzen. Firma Revma zvolila listopad a prosineceaém k typu tiskovin.
Jednd se o inforndai magazin ®sta Zlin a je moznéipdpokladat Ze wthto nesicich
budou obyvatelé gsta vyhledavat informace o kulturnich akcich spgglns vanonimi
svatky, ale také planované &ny a novinky v novém roce. DalSi¢sic, uteny k propagaci
zarizeni touto formou by #h byt brezen, kdy byvaji v Magazinu Zegiovany potebné
informace o jarnich Uklidech celéhcista, coz jist také mnoho obyvatel zajima a proto
vyhledava pra¥ tento tisk. Dale by Slo sami@gmé na zaklad dalezitych sezénnich in-
formaci a jejich uviejréni zvolit dalSi misice pro otisknuti inzeratu, ale vzhledem

k financni nar@nosti této formy propagace to prozatim neni mozné.
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Inzerce na internetovych strankach zlin.cz kyfarbyt k vickni po cely rok. Tato reklama
bude finakné nenaréna, bude tedy mozné ji vyuzivat dlouhodo®® nizkou cenou ale
rostou rizika, nakolik jsou mozni pacienti schopmd k této rekla® vzhledem k tomu, Ze

bude umistna az v adreséstranek, dopracovat.

Informacni tabule bude fied arealem nemocnice ungisa nepetrzit béhem celého roku,
vzhledem k tomu, Ze se jedn& o jednu z nefmmékladnych forem reklamy.&&ina ostat-
ni propagace je mnohem vice fidaé nar@&na a neni mozné tutinnost provadt negetr-
Zit¢, proto bude nejvice vyuZzita tato forma. ¥gadt letnich ngésioi chodi kolem arealu a
feky vice obyvatel gsta a pacieiitz nemocnice na prochazky, je tak vyssi péaedob-
nost, Ze si tabule vSimnouéBem chladnych gsiai pribyva revmatologickych potizi a tim
padem mnohendastji ostatni |eéké posilaji své pacienty prawk revmatologickému vy-
Seteni. Z toho dvodu miZze ot tabule spinit s&j Ucel a klienty tak o firmd Revma in-

formovat.

Propagace formou Dne otewmych dvé bude probihat v srpnu a Unoru. Vzhledem k moz-
nosti zachytucasné revmatoidni artritidy by da zvolit srpen jako jeden z nejblizSich
moznych termiti a dalSi termin by tedy mohtipadat v Gvahu v tnoru, vzhledem k tomu,
Ze tato propagace bude probihat kazdyche$idn, navic Bhem zimnich risiai secastji
objevuji kloubni potiZe. Pokud by byl o tuto progay aktivitu velky zdjem, mohla by se

v budoucnu provad castji.
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6.4 Nakladova analyza projektu

Tab. 2 Naklady na propagaci (Vlastni zpracovani)

Forma propagace Cena za nésic Cena celkem (s DPH)
Magazin Zlin 33 600 67 200
Bigboard 64 500 129 000
Internetova reklama 2 800 33600
Informaeni tabule 3000 36 000
Den otewenych dvé 0 0
Cena projektu celkem 265 800

Naklady projektu budou hrazeny z preslti<i spol€nosti s gdekavanim, Ze jejich navrat-
nost bude uhrazena zvySenyntigm pacient a také ve spojeni se zavedenim dalSich no-

vych aktivit: |&ba osteopordzy a rehabilitace.

0%
14% 2504

O Magazin Zlin
m Bigboard
O Internetova reklama

O Informaéni tabule

m Den otevienych dveri

48%

Obr. 4 Naklady na propagaci (Vlastni zpracovani)

N2 4

Jak je patrné z obrazku 4, naklady budou nejvyd3bigboardovou reklamu a to cca ve

vySi poloviny celkovych néaklad Reklama v Magazinu Zlin bude zaujimébfizné ¢tvr-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 84

tinu celkovych naklafl a propagace formou inforréra tabule a na serveru www.zlin.cz

budou spolén¢ tvorit druhouctvrtinu. Den otetenych dvé bude zdarma.

6.5 Rizikova analyza

Veskeré nové aktivity finesou firné Revma wita rizika, kdy mize v krajnim pipack
dojit k ohroZeni samotné firmy. Proto je f&dita vypracovat jiz ddpdu rizikovou analyzu

k nalezeni vS8ech moznych rizik a zhodnoceni maikai

Tab. 3 MoZn4 rizika propagace (Vlastni zpracovani)

Riziko Nizkeé riziko Stiredni riziko Vysoké riziko

Nedostatek finatnich

prostedki

Nebezpéi stejného projektu

u konkurence

Nedodrzen&asového harmo-

nogramu praci

Nezajem cilové skupiny X

Vandalismus (pouze pro big

board a informeni tabuli)

Zpozdni realizace projektu X

Pri vytvéreni rizikové analyzy se mohou objevitisd rizika. Jednim z nich jeisdre vy-
soke riziko zpozéhi realizace projektu. Vzhledem k tomu, Ze ve &ise z&ina objevovat
problém s nizkym ptitem kvalifikovanych zagstnan& a nafistajicim mnoZstvim préce,
piedevsim diky €asti na klinickém vyzkumu, hodrtinnosti se opafuje a jsou plany
pozcji, nez byly planovany. DalSimiugodem, pré dochazi kasovému presu atéina
aktivit je plréna pozdiji je skut&nost, Ze majitel firmy si velko&ast povinnosti plni sam a
nedochazi k delegovani Ukoki zaméstnani dalSich odbornikZ toho divodu jsou aktivi-

ty odkladany na netito. Timto miZe tedy dojit ke zpoZai realizace projektu nebo
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k nedodrZzentasového harmonogramu, pokud nebudemntkdo, kdo bude na dodrzeni

realizace a wenych ngsiai a konkrétnich propagaich aktivit dohlizet.

DalSim stedre vysokym rizikem je nezajem cilové skupiny. Z totiorodu byl navrzen
projekt propagace, kdy jsou pouzifizné techniky propagace, jak prhi@stnictvim interne-
tu, coz by mohlo zaujmout spiSe mladg@dni generaci, ale i formou inforgrd tabule a
reklamy v tisku, kde by naopak mohla reklani#¢égat spiSe sedni/starSi generaci. Vzhle-
dem Kk vytu cinnosti firmy a jejim terapeutickym moznostem n@dé&m propagmim ma-

teridlu by si spolénost mohla najit svou cilovou skupinu.

Vysokym rizikem bylo vyhodnoceno riziko nebeZp&andalismu, coZz se v poslednich
letech objevuje stalgastji. V tomto piipadt asi bohuZel firmd nebude zbyvat nic jiného

nez doufat, Ze toto riziko se propagaci nakonecigyh

Riziko nedostatku finamich prostedki a vytvaeni stejného projektu u konkurence bylo

vyhodnoceno jako zanedbatelné.

6.6 Noveé aktivity podporujici realizaci projektu

Dale Ize firmé Revma doportit rozvoj o dalSi d¥ aktivity. Jedna se o0d6éu osteopordzy a

rehabilitaci.

6.6.1 Lécba osteoporozy

Osteopordza je choroba kostry, kdy dochazi k Ubltiatni hmoty a nasledmarstu rizi-
ka zlomenin. Podle statistik, kazda druha Zenagie vice nez 50 let a kazdy paty muz,
zazije minimalg jednu zlomeninu, jeZ je na podktagraw osteopordzy. U Zen se toto
onemockni objevuje pevazré kvali hormonalnim zminam klimakteria, dale se choroba
casto vyskytuje P 1écbé glukokortikoidy nebo thyreotoxikdze. Vyskyt sameme stoupa

s wkem.
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Obr. 5 Vyskyt nemoci dleku a pohlavi

(Zdroj http://www.remedia.cz/Clanky/Prehledy-nazory

diskuse/Osteoporoza-u-muzu/6-F-gn.magarticle.aspx)

Z obrazku 5 je patrné, Ze v populaci mladsi 4@tide osteoporézéastji vyskytuje u
muzi. Po 40. roce se objevuje jiz néém dale klesa. Po 50. roce rapidizrasta u Zzen, coz
jde ruku v ruce sigchodem a zegmami hladiny Zenskych hormdnU Zen tento vyskyt
stale stoupa az cca do 80-ti I€ku, poté jiz klesa a vyrovnava se vyskytu u muzsiqgu-

lace.

Lécba osteopordzy je v dnesni @ghbontkud zanedbavana. Pouze malé mnozstvi pacient
se zlomeninami ve vy3Sintku je dale vySébvano na osteopordzu. Nizké procento Zen se
zlomeninami a s osteoporézou jédaa pouze kratkodébnebo také #bec. Proto by se

méla firma na tento nedostatek veigf@édravotnictvi zasfit.

Pred terapii choroby je piba stanovit diagnézu a také posoudit rizika frakia tyto
preventivni kroky by o zaizeni dostatné dbat. Je pdeba provést vysini, ale také
odebrat rodinnou i osobni anamnézu a celkaie objektivi posoudit. Je pégba zjistit,
zda-li se vyskytla zlomenina u matky wsedku osteopor6zy nebo také osobni vyskyt
zlomenin po malém Urazu. Dale je nutné zjistitétieli se pacient kortikoidy nebo antiepi-
leptiky, kolik cigaret za den vykdi jedna-li se o kidka a vypéitat jeho body mass index.

Takeé je pateba vyuZzit zobrazovacich a laboratornich metod.spravnou diagnostiku a
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terapii je dilezitad denzitometrie, kdy by &a firma spolupracovat s pracovisti, ktera toto
vySeteni provadi a paciein, u kterych je zvySené riziko vzniku osteopor@dyse tato
choroba jiz prokazala, toto vy$eni doportit. Na obrazku 6 je vig vysledek tohoto vy-
Seteni. Denzitometrie by #ha byt provadna i u mu# a to v fipad splréni nekterého

z nasledujicich kritérii:

Vék nad 70 let

Dospily muz s osteoporotickou zlomeninou

Kazdy muz ped zahajenim osteoporotick€teg

Muzi neuzivajici lIéky, ale dalSi Ubytek kostni hynloy mohl vést k zahajeni terapie

Muzi trpici onemocenim, které byva spojeno s Ubytkem kostni hmoty
» Muzi uZivajici lIéky, jez mohou #gobovat Ubytek kostni hmoty

Také by ndlo byt vyuzito dalSich vyS&ni, jako je vySéeni endokrinologické, gynekolo-

gické a ultrazvukové vySeni prsou u Zen.

Obr. 6 Denzitometrie

(Zdroj http://zdravi.e15.cz/clanek/priloha-lekarske
listy/perspektivy-diagnostiky-a-lecby-postmenopiniza
osteoporozy-358804)
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Mezi zakladni l18bu by nela byt z&azena edukace paciénd znené Zivotniho stylu, do-
statek pohybu, nejlépe pod odbornym dohledem deslein na ¥k a zdravotni stav paci-
enta. Blesna zatz, pokud je zvolena s ohledem na individualitu pata, podporuje oste-
oblastickou aktivitu a modelaci struktur kosti. B&vySeny fisun vapniku v potrava
dostatek vitaminu D, ktery je ziskavaregevsim prosédnictvim slunéniho zdeni. Zdi-
zeni a jeho persondl byehrbyt schopen poradit paciémh, kolik vapniku a vitaminu D je
potteba a ve kterych potravinach se nejvice vyskyugimi dalezité je podit klienty o

prevenci pad, jak jim p‘edchéazet a jak sdippusobit ztizenym podminkam.

U t¢zSich forem onemoéni mize byt zavedena hormonalnélh@, ta by nla byt zavede-
na co nejéive po menopauze. U tohoto typu terapie ondochazek ke spolupraci s gy-
nekologem. Ten da z&émoznost volby, vzhledem k tomu, Ze na trhu seljjevuje rko-
lik typti a kombinaci hormana také forem jejich aplikace. DalSi mozZnou tergpiiZzivani
leka podporujici kostni novotvorbu, kam figtiredevsim fluoridy¢i Iécba pomoci satas-

ného uzivani fluoridl a kalcia.

V prabé¢hu |&by osteoporozy jeidezité sledovani pacienta a jeho reakci aue Znmeny
v kostni grestavié je mozné pozorovat cca 3. - 6¢sit od pdatku terapie. Progndza zavisi

na tom, jak bude pacient n&l& reagovat.

Firma by mohla paciefin poskytovat informéni broZury¢i letdky s dalSimi, podrolj
Simi informacemi. Také v rdmci Dne otemych dvé u zajemé orienta&né zhodnaotit rizi-

ka vzniku osteopordzy &ipadré jim doporuit dalSi nav&ivu ¢i vySekeni.

6.6.2 Rehabilitace

Vzhledem k starnuti populacestu pimérného ¥ku dochazi kim dal vySSimu vyskytu
onemockni pohybového aparatu. Velkast obyvatel se snazi Zit aktivnimigpbem Zi-
vota, ale pibyvajici onemoc#ni, souvisejici s¢kem, jim toc¢asto nedovoluje.itom ale
mnohokrat neni pétba dlat velké zasahy do organisndlovéka. Nekdy sta&i jen malo,
vhodre zvoleny druh pohybu, pod odbornym dohledem, k toalny potiZze jako zazrakem

ustoupily,¢i se alespd staly snesitekjSimi.

Firma Revma by také mohla nbposkytovat rehabilitani ¢cinnost a to formodyzikalni a
pohybové terapie Pohybova rehabilitaceby mohla probihat jak skupingyvtak i pouze

s jednotlivci. Pohybova aktivita je velmiil@zita u ankylozujici spondylitidy, u které do-
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chazi ke drstani obrafl patége, tuhnuti a zhorSovani pohyblivosti. Obratlovigsgr mohou
ovliviiovat cely hrudnik, coz tize zgisobovat také dechové potiZze. Pohyb je takézty
u diagnozy osteoporoza revmatoidni artritida aj. Dale by se pohybovapee mohla ¥-
novat posilovani ochablych svah protazeni zkracenych siaDalo by se dopotiit zave-

deni cévni rehabilitace, @éni na miich, rotopedu a jinychifstrojich.

V ramci fyzikalni rehabilitace by firma mohla zavést masaze. Mohlo by se jednate
saz relax&ni a reflexni, zvana také jako Svédska masaz. Tento druh jeZpwéa za za-
kladni formu maséze. UzZiva technikyéheni a feni a vyuzZiva se nejvice peagii pohy-
bovych onemoainich, [ bolestech zad, namozZenych svalech a stresu.rb&ffiem ma-
séze by se dala fikndoporgit masaz lavovymi kameny ktera je stard jiz tisice let.¢B
hem masaze jsou pouzivany teplé hladké kamenyé kienasi sve teplo do tkani a ztuh-
lych svali. Tato masaz také blahodanisobi na lymfaticky systém a na urychleni regene-
race tka@. DalSim typem masaze by mohlo lpankovani. Maséaz fisobi jako reflexni
terapie, @sobi na pochody latkové vymy. Fi masézi dochazi k celkovému piéli a
prokrveni organismu. Bi&ky pasobi na rozproushi lymfy a krevniho systému, coz pomaha
k odvadni odpadnich latek Zla a @istovani organismu. Dale by se dala dogdrdeto-
xikaéni masazza pomocimedu. Tato masaz velmi pomaha jak polestech zad, ale pra-
vé diky &inkim medu, také ip rymé, jaternich potizich, zhorSeni vykonnosti, imurity
krvetvorby. Tuto masaz lze dopdiu pii bolestech sval a tvork® podlitin. DalSi

z moznych masézi by se mohla prattadasaz olejovas (&inky aromaterapie. Fri téchto
masazich dochazi, dle zvoleného oleje, k celkovémalnéni €la, odbourani stresu, uklid-
néni, rozproudni periferniho obhu a posileni imunity. Také by se mohla zaWasifatic-

ka masaz ktera vyuziva dynamické Bieni sval. Jejim cilem je zrychlit prowdi lymfy.
Tato masaz je provéda mensim tlakem, nez jé4mé u klasické formy masaze. Lymfatic-
ka masaz ziskava posledni dobou stale vil@pci, predevsim z kosmetickéhotpnyslu
vzhledem k tomu, Ze pomaha k odstraani a prevenci celulitidy. Iips to je ale stale
uznavanou metodou také v |léktvi, kde pomaha k odstiavani otoki po Urazech, bakte-
ridlnich chorobach, operacich, jako prevence bidiesty, ale pedevSim proti onemoeni
Zilniho systému. Maséaz také odvadi odpadni latkgve, cimZz napomaha detoxikaci orga-
nismu. DalSim typem masaze by mohla thgtjiskad masaz nohouV prabéhu této masaze
dochéazi k celkovému uvaini tla, odbourani stresu, uvalje nagti kloubi a ztuhlych

svali, pasobi jako prevence Zilnich oneménnnohou. Velkou novinkou posledni doby je
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bambusova masazTato masaz je velmi oblibena v &tii wellness, ale také&iprelaxaci.
Pri této masazi dochazi k uvelm svalstva, snizeni stresu, ale také rozpfoutymfatic-
kého a krevniho systému. Masaz ungé energetické blokadyla, ztuhlou pate zvySuje
elasticitu Kize, zarduje odvadni odpadnich latek zla. VétSina masazi by byla ¢gna

pro samoplatce a tim by takela pomoci pi hrazeni naklail na propagéni ¢innost.

Firma by mohla vyuZit prazdnych prostor prvnihagat jednu mistnost vyhradit pro reha-
bilitaci s kvalifikovanym fyzioterapeutem a masérefaké kkhem &zného revmatologic-
kého vySateni by Iék& mohl pacientm dopordovat tuto rehabilitaci a vifpac poteby

je rovnou objednat. Ze zatku by rehabilitace mohla probihat tedem uéené dny a po-
kud by se peet klienti, ktefi by meli o tento druh aktivity zajem, roéstal, vyhradily by se
dalsi dny.

O nové rehabiliteni aktivite by bylo poteba pacienty informovat, proto by se tato infor-

mace ndla objevit na propagaich materialech firmy.

6.6.3 Nové ordinace

DalSi moznou aktivitou, kterou by firma mohla ziskavé pacienty, by mohly byt nové
ordinace v okolnich gstech Zlina. Jedna ordinace jiz funguje v Otrokimbickde kazdou
stredu odpoledne ordinuje jeden |ékmmy Revma. Tyto ambulance by mohly mit vyuziti
nap. ve Vsetig, ValaSskych Kloboukach nebo dalSickstech Zlinského kraje. Také by
mohly probihat &které odpoledne v tydndj cely jeden den, podle ptu paciend. Jis€ by
byly ptinosem pro pacienty, vzhledem k tomu, Ze lidé trpgematologickym onemoén
nim maji potize s pohybem a uvitaji ambulance eensgkoli. Tito pacienti by také mohli,
pokud by byli spokojeni, dopotit ordinace dalSim lidem a tak by firma Revma mohla

ziskavat stale vice paciéntNejlepSi reklamou jeipce spokojeny klient.
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ZAVER
Prace na téma Projekt propagace nového zdravotrmickdizeni Revma rla uren cil

navrhnout propadai cinnost, ktera informuje Sirokou ¥&nost a zvysi pasdomi pacien-

tu o tomto zéizeni a jeho poskytovan&ls.

Zdravotnické z&izeni se zabyva oborem revmatologie, je také acenbielogicke Iéby a
Gcastni se klinickych studii, coz je ve Zlinském kreg svém oboru vyjimkou. Proto byl
zvolen vySe zmigny cil prace, aby se co nejvice obyvatel Zlinskiéfage doz¥délo o fir-

m¢ a poskytované ¢ a mohli takieSit své potize, vzhledem k tomu, Ze rostéepstar-
Sich obyvatel a zaroties tim také fibyvaji problémy pohybového aparatu. Mnoho pacien-
ta nevi, jak své potiz&esit, ¢i se spokoji s&nou I&€bou, i kdyZ feba bez dostatrych
Gcinka. Ty casto @inasi vyse zmigna biologicka Iéba, u které je kritérium k jejimu zaha-

jeni pra¥ selhani klasické terapie.

Propagani cinnost je velmi dlezitou sodasti kazdodenniho Zivot&innosti, na niz by si
méla dat zaleZet kazda firma majici alespamchu zajem stat se tgmou. V rdmci analyz
byl zkouman sotasny stav propagace firmy Revma. Rrawobihajici propagaci je mozno
ozna&it jako celkem zd#lou, i kdyZ se objevilo par nedostatkve wtSing pripadi se jed-
nalo o chyBjici udaje tykajici se internetovych stranélasto také nebyly uvedeny infor-
mace o smluvnich zdravotnich p@p&nach. Naopak kladné stranky propagainnosti
byly vétSinou designové zpracovanfgplednost a uvedeni informaci tykajici se biologick
lécby a klinickych studii. Na zaklgdtéto analyzy byl fedloZen projekt nové propagd
¢innosti, kterd ma za cil ziskani novych padigmto firmu Revma. V ramci projektu byla
predstavena reklama v tisku a to predhictvim Magazinu Zlin, internetova reklama na
strankach www.zlin.cz, bigboardova reklama, infotmaabule ped arealem nemocnice a
Den otevenych dvé. VeSkeré pedloZzené propagai aktivity zohleduji nedostatky jiz
probihajici kampaha nely by se vyvarovat uvedenych chyb. V dalasti prace byl vytvo-
fen harmonogram propagdch aktivit, jeZz obsahoval informace o rozvrzeammpag na
konkrétni nésice. Nasledh byla vytvaena nakladova analyza propagace a také analyza
rizikova, ktera byla tviena moznymi riziky, jez by se mohly objevit viapéhu propagace.
Na za¥r prace byly navrzeny dalSi nové aktivity, kteréjisye mohly napomoci k ziskani
dalSich novych pacieita tim se podilet na pokryti ndktadpojenych s navrhovanou pro-
pagaci. RedloZzena propagdai ¢innost by néla splnit cil prace a zvysit tak p&domi o

zdravotnickém zidzeni Revma.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ACR

aj.
apod.
a.s.
atd.
atp.
ATTRA
BASDAI
BASFI
CZ-NACE
¢.

CR
Ccsu
DAS28
DPH
EKG
EULAR
FF
GCP
hod
HDP

HIV

LSPP

Americka revmatologicka spaieost
ajiné

a podohlin

akciova spobaost

a tak dale

a tak podohin

Klinicky registr

Bath Ankylosing Spondylitis Disease Aktivitgdex
Bath Ankylosing Spondylitis Functional Index
klasifikace ekonomickychinnosti
¢islo

Ceska republika

Cesky statisticky ¥ad

skore aktivity onemoeni

da z pridané hodnoty
elektrokardiogram

Evropska liga proti revmatismu
fyzikalni funkce

Good Clinical Practice

hodina

hruby domaci produkt
Human Immunodeficiency Virus
intravenozg

lékarska sluzba prvni pomoci
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m metr

mg miligram

MHD Méstskad hromadna doprava

min minuta

ml mililitr

MPR marketingové Public relations

MUDr. doktor mediciny

nag. nagiklad

OECD Organizace pro hospddiou spolupraci a rozvoj

PR Public relations

RTG rentgen

Sh. sbirky

S.C. subkutanh

SLEPT analyza socialnich, legislativnich, ekonomitk politickych a technologic-
kych vliva

S.r.o. S rdenim omezenym

SWOT analyza silnych a slabych stranallggitosti a hrozeb

S Stka

TBC tuberkul6za

tzn. to znamena

tzv. tak zvané

uzv ultrazvuk

v vysSka
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