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ABSTRAKT

Diplomova préace je zaméfena na vytvofeni marketingového strategického planu Fakultni
nemocnice u sv. Anny v Brné. V rdmci feSeni bylo pouZito analyz PESTLE, Porterova
modelu, zhodnoceni soucasného stavu marketingu nemocnice a SWOT analyzy. V praci
byl navrZen marketingovy plan, zahrnujici vylepSeni sou¢asného marketingu a jeho poten-
cidlu, a dale implementaci novych prvk, jako je vytvoreni marketingového odd¢leni.

Vysledky této prace umoziiuji aplikovat zlepSeni v kratkodobém horizontu s ptimym vidi-
telnym efektem a finan¢nim ziskem, ale 1 vytvofit v dlouhodobém pojeti stabilni marketin-

gové prostiedi.

Klic¢ova slova: marketing, zdravotnictvi, fakultni nemocnice, analyza, plan

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on creation of a marketing strategic plan for St. Anne's Uni-
versity Hospital in Brno. The solution is based on PESTLE and SWOT analyses, Porter's
model and the evaluation of the current marketing strategy. The thesis proposes a new
marketing plan, which includes some improvements of the current marketing strategy and
its potential, and the implementation of some new elements, such as the establishment of a

marketing department.

The results of the thesis enable the implementation of the improvements in the short term
with a direct visible effect and financial gain, as well as the creation of stable marketing

environment in the long term.

Keywords: marketing, health service, university hospital, analysis, plan
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu ve Fakultni nemocnici u svaté An-

ny v Brné. Jedna se o oblast, jehoZ potencidlu neni v této nemocnici plné vyuZito.

Zdravotnicka zafizeni v CR typu fakultnich nemocnic disponuji kvalifikovanym persona-
lem, nejnovéjSimi pristroji a modernimi metodami v oblasti zdravotni péce. Na druhou
stranu se tyto nemocnice Casto potykaji s finanénimi problémy, jsou sledovany takové pa-
rametry jako hospodateni, kvalita, bezpecnost nebo efektivita. A prevazné z ekonomickych
davodu, ale 1 neznalosti problematiky a pomalé implementace do nemocnic statniho typu,
jsou marketingové pojmy jako marketingova strategie, fizeni, planovani a dalsi upozadény
a jejich moznosti ne pln¢ vyuzity. Moderné fizené organizace, resp. ty, které chtéji byt ii-
zeny na zaklad€ nejnovéjsich trendd, takovychto marketingovych aktivit a postupli vyuzi-
vaji, protoze si ve vzristajicim konkurencnim prostedi uvédomuji nutnost udrZeni kvality,

efektivity, zisku a dobrého jména.

Prace je koncipovana jako navrh marketingového planu pro danou organizaci, kdy po ana-
lyze prostfedi jsou vypracovany konkrétni plany zlepSeni. Prace je rozdélena do tii ¢ésti.
V prvni se nachézi stru¢ny rozbor a popis marketingu a jeho definice, rozdéleni a dale po-
pis specifik marketingu ve zdravotnictvi. Tato ¢ast vychazi z dostupnych odbornych zdroji

jak ¢eskych, tak zahrani¢nich.

Druha cast se vénuje nejdiive priblizeni Fakultni nemocnice u svaté Anny v Brné a nasled-
né analyze prostiedi této nemocnice. PouZzity jsou analytické metody pro analyzu makro-

prostiedi a mikroprostiedi nemocnice.

Ve tieti, projektové casti, je vypracovan samotny ndvrh marketingového planu

s nakladovym a ¢asovym zhodnocenim.
Diplomova prace je koncipovana jako nastroj, ktery dané organizaci muze v blizké bu-
doucnosti pomoci v oblasti marketingu, a to pomoci navrhii zlepSeni aktudlnich marketin-

govych aktivit a dale i implementaci novych prvki.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Hlavni cil prace:

Ucelem a cilem diplomové prace je vytvofit plan opatieni z kratkodobého a dlouhodobého

hlediska, které budou piinosem pro marketingové fizeni nemocnice.

Dil¢im cilem je ukdzat moznosti zlepSeni, kterd budou pfinosem pro marketingové fizeni

nemocnice a podpoii jeji ziskovost i konkurenceschopnost.

Analyza a projekt diplomové prace budou provadény ve Fakultni nemocnici u svaté Anny

v Bmé.

Analyza soucasného stavu bude provadéna od fijna 2017 do biezna 2018. Ziskané infor-

mace budou postupné zpracovavany od ledna 2018 do dubna 2018.

Vyuzito bude vetejné dostupnych informaci na webovych strankach nemocnice, dokumen-
ti a informaci uréenych zaméstnancim na intranetu nemocnice, jednani se zaméstnanci
v soucasnosti spojenych s marketingem v nemocnici (vedeni, tiskovd mluvci, odbor fizeni

kvality).

V prvni teoretické ¢asti budou rozpracovany zaklady marketingu, jejich specifika pro zdra-
votnictvi, metody fizeni, planovani a zplsoby pro analyzy prostiedi zdravotnického zatize-
ni.

V praktické ¢asti budou nejdiive uvedeny informace a data ptiblizujici Fakultni nemocnici
u svaté Anny v Brné, nasledn¢€ se pomoci vybranych analytickych metod provede hodno-
ceni stavu nemocnice, a to jednak jejtho makrookoli a mikrookoli. Ziskané udaje budou
vyhodnoceny ve vysledné analyze, kterd bude syntézou vysledkl provedenych dil¢ich ana-
lyz.

V projektové Casti se prace zaméii na dil¢i ndvrhy zlepsSeni aktudlnich marketingovych
aktivit a vytvofeni marketingového oddéleni a jeho zaclenéni do organizaéni struktury or-

ganizace, a to s nakladovym a ¢asovym a rizikovym zhodnocenim, ukon¢enych shrnujicim

zavérem.
Pouzity budou metody:

Literarni reSerSe — vyuzity v teoretické ¢asti, souhrn teoretickych vychodisek k zadanému

tématu
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Analyza — v praktické ¢asti pouzity PESTLE, Porterova analyza, SWOT analyza, v projek-

tové ¢asti pouZita analyza ¢asova a nakladova
Syntéza — v zavéru praktické ¢asti bude slouzit ke sjednoceni dil¢ich ¢asti v jeden celek
Explanace — v praktické a projektové Casti

Polostrukturované rozhovory — v praktické ¢asti; s tiskovou mluvéi a asistentkou feditele,
s vedouci oddéleni fizeni kvality; cilem bude ziskat informace v béznych informacnich

kanélech neuvetejnéné.
Postup pfi vypracovani:

Jako prvni bude vypracovéna teoreticka ¢ast, kde budou zpracovany teoretické znalosti
potiebné pro praktickou ¢ast diplomové prace. Nasledovat bude popis sledované organiza-
ce a dale jednotlivé analyzy, nejdiive mikrookoli pomoci PESTLE analyzy, dale vnéjsi a
vnitini mikrookoli pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, popsan bude marke-

tingovy mix dané organizace a ziskana data budou implementovana do SWOT analyzy.

Jako dalsi krok bude vypracovani projektu — marketingového planu zkoumané nemocnice.
Ten bude zhodnocen z hlediska jeho implementace do praxe prostiednictvim nékladové a

casove analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADY MARKETINGU

Marketing je stary stejné€ jako lidstvo samo. Od chvile, kdy byl ¢lov€k schopen néco vyro-
bit, sménit ¢i prodat, miZeme mluvit o existenci prvnich znakli marketingu - protoze od
chvile, kdy jedna strana néco poptava a druha nabizi, zaCinaji se na scén¢ objevovat marke-

tingové nastroje. V soucasném modernim svét€ se jiz jednd o velmi slozity védni obor.

1.1 Definice a soudobé pojeti

Existuje mnoho riznych definic marketingu, napt. Americkd marketingova asociace nabizi
nasledujici formalni definici: ,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvd-
Feni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klien-

ty, partnery a spolecnost jako celek. “ (www.marketingpower.com)
Nekteré dalsi jsou:

»Lze predpokladat, Ze vidy bude existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu je vsak
ucinit prodavani cimsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik
dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako usita na miru a prodavala se sama. V idedlnim
pripadé by mél marketing vyustit v ziskavani zakaznika ochotného kupovat. Vse, c¢eho je pak

zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi, “ (Kotler a Keller, 2013, 5. 15)

,,»Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojovani potreb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim spl-

neni cilit organizace. “ (Svétlik, 2005, s. 30)

Vsechny vyse uvedené definice maji vice ¢i méné spolecné body - proces, uspokojeni, za-

kaznik.

V soucasnosti neni zndm zadny jiny podnikatelsky pfistup, ktery by 1épe vyhovoval pod-
minkam trzniho prostfedi nez marketing. Nékteti jej povazuji za uméni ziskat a udrzet si
zakazniky, ktefi ptinaSeji zisk. Také Kotler s Armstrongem (2004) poukazuji na to, Ze
marketing je dnes zaloZen na usili oslovit radéji mén¢ potencidlnich zakaznikt, ale zato
oslovit zakazniky perspektivni. Z toho vyplyva, Ze soucasny marketing se nezaméfuje na
Siroky okruh zékaznikl, ale spiSe se soustfedi na ty, ktefi pfinaseji nejvétsi zisk nebo se

jevi jako perspektivni.

Zde je uvedena z dnes$niho pohledu jiz historicka definice pana profesora Nykryna z uceb-

nice marketingu z r. 1969:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

., Marketing je koncepce jednotné obchodni a vyrobni politiky, ktera vychazi z vyvoje po-
treb a pozadavkii trhu a zameéruje se na jejich preménu ve specifickou poptavku, jejimz
uspokojovanim se podnik snazi dosahnout na trhu optimalniho ekonomického efektu. “ Tato
koncepce podnikdni ma své metody, nastroje a techniky, odpovidajici podminkdm a
zvlastnostem daného oboru podnikani. (Nykryn, 1969, s. 16) Vzhledem k tomu, ze tato
ucebnice vznikla v dob¢ socialistického hospodafstvi, autor na svoji dobu piekvapiveé vy-
chazi z poznatki americkych autorti a americkych univerzit, které v knize cituje, a to
zejména prof. Druckera, Lewitta, Lazera a dalSich (USA jsou povazovany za kolébku mar-
ketingu). Je viditelna i podobnost se souasnymi definicemi, tedy v tomto ptipadé — ,,uspo-

kojovani poptavky*.

1.2 Nepochopeni marketingu

V ptedchozich kapitolach byl nastinén soucasny nahled na to, co marketing je, jeho defini-
ce, Clenéni. Zde jsou uvedeny 1 nekteré mylné nazory a Casté chyby v pojeti. Mezi lidmi
v podnicich, mezi vefejnosti, ale bohuZzel stale i ve vedoucich pozicich panuji o marketingu
nejriizngj§i nepiesné piedstavy. Casto vedeni podniku klade na marketing nerealné naroky.
Neni divu, Ze primérna ,,zivotnost™ feditele marketingového oddé€leni ¢ini néco kolem

Sestnacti nebo osmnacti mesicu! (Kotler, 2006, s. 33)

Mezi nejcastéjsi chyby pohledu na marketing patii, ze marketing je prodej. Prodej je samo-
zfejmé soucasti, ale v zddném piipadé neni totéz. Marketing totiz zac¢ind mnohem dfiv, nez

néjaky vyrobek viibec spatii svétlo svéta.

Dalsi chybou ve smysleni je, Ze 1idé ve vedeni vidi vydaje na marketing jako ,,naklady* a
ne jako ,,investici, o¢ekavaji vysledky v kratkodobém horizontu, misto aby se zaméftili na

dlouhodobou perspektivu.

A dal$im rozsifenym omylem je omezeny pohled ,,laiki, Ze marketing je pfedevsim pod-
nikovy utvar. I kdyZ spole¢nosti vétSinou maji marketingova oddéleni, kdyby se veSkera
prace soustfedila pouze do takovéhoto oddéleni, spole¢nost by na trhu jisté neuspéla. Ves-
keré prvky marketingu jsou spjaty s celym podnikem a zasahuji do vSech ¢asti organizacni
struktury podniku. David Packard, spoluzakladatel firmy Hewlett-Packard, prohlasil:
»Marketing je pfili§ dilezity, aby byl ponechan pouze marketingovému oddé¢leni.* (Kotler,

2006, s. 37)
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2 MARKETINGOVE RIZENI

Horékova (2000) fizeni definuje jako soubor poznatkil, zpracovany formou navodi pro
jednéni, které vedou k dosazeni cili podniku pii efektivnim pouziti dostupnych zdroja.
V marketingovém fizeni (angl. Marketing management) jde o to spravné definovat cilové
trhy, se kterymi dokdzeme nasledné vytvofit ziskové vztahy. Abychom toho doséhli, mu-
sime pro zékaznika vytvofit vyssi hodnotu, a to pomoci fidicich procest, coz jsou - Analy-

za, Planovéni, Implementace a Kontrola.

Analyza

& & &

Planovani [mp]emcntacc ﬁ Kontrola
PFiprava stra- ) . Zpracovani vysledki
tegického plinu Realizace planu
I Vyhodnoceni vysledki
Vypracovani l
market. plana Prijeti napravnych
opatieni

S S —

Obrazek ¢. 1 Etapy ridicich procesu (zdroj: Kotler a Armstrong, 2011, str. 53)

Analyza

V marketingovém fizeni je nutné zacit celkovou analyzou organizace, urcit silné a slabé
stranky spolecnosti, tedy vyhodnotit a zamé&fit se na atraktivni pfilezitosti, minimalizovat
hrozby a dikladné provéfit i environmentalni slozku prostiedi, dale detailné prozkoumat
segment trhu, na kterém bude nebo chce plisobit a zanalyzovat vnitini situaci organizace.
(tzv. SWOT analyza)

Planovani

Po analyze nasleduje planovani. Plan musi byt velmi podrobny, dikladny, jsou v ném shr-
nuty vysledky analyzy vcetné¢ hrozeb a prilezitosti, dil€ich 1 celkovych cilti. Dilezité je
v planovani nastinit marketingovou strategii, ktera povede k dosazeni uvedenych cild, a to
1 pro jednotlivé segmenty trhu, v€etné marketingového mixu a ocekavanych vydaji. V této
¢asti marketér vysvétluje, jak kazda strategie reaguje na hrozby, pfileZitosti a kritické pro-

blémy, které byly diive popsany v analyze. (Kotler a Armstrong, 2011, str. 54)
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Implementace

Planovani a analyza nejsou efektivni, pokud nejsou spravné a kvalitné realizovany. Marke-
tingova implementace je proces, kdy dochéazi k pfeméné marketingovych plani do marke-
tingovych akci za ucelem dosazeni strategickych marketingovych cilti. Predchozi planova-
ni se zaméfuje na to ,,co a pro¢”, nasledna implementace zase na ,,kdo, kde, kdy a jak*.
Idealni pfi zavadéni plant do praxe je, aby vSichni zaméstnanci pfijali inovace za své a
podileli se na zavadéni inovaci a planti na pomyslnych sto procent. Tato ¢ast fizeni je citli-
va na selhani, protoze pii chybé u implementace mize dojit ke zpozdéni, které muze stat
organizaci konkuren¢ni nebo ¢asovou vyhodu, nebo mize dojit k uplnému selhani. Dilezi-
ta je proto kontrola.

Kontrola

Jedna se o proces méteni a vyhodnocovani marketingovych strategii a plani a 1 priabchu
realizace. Vyusténim by v pifipadé potieby méla byt napravnd opatieni vedouci
k ocekavanym ciliim. Tento proces obsahuje Ctyfi kroky. Nejdiive management stanovi
cile, poté méti vykonnost na trhu, déle hleda pfi¢iny mezi o¢ekdvanym a redlnym vysled-
kem, a nakonec €ini opravné kroky vedouci k oekavanému cili. Pii kontrole se posuzuje,
jestli jsou zakladni strategie spolecnosti dobie ptizplisobeny jeho ptilezitostem, a to mlze
vyzadovat i prubéznou zménu cili. Marketingové strategie a programy mohou byt rychle
neaktudlni a kazda spolecnost by méla pravidelné prehodnocovat sviij celkovy pfistup na

trh. (Kotler a Armstrong, 2011, str. 56)

2.1 Strategické, taktické a operativni marketingové rizeni

Jeden ze zptisobu definovani fizeni je jeho rozdé€leni na strategické, taktické a operativni,
které se od sebe 1isi zejména stanovenim cild, ukolli, Casovym hlediskem a stanovenim
kompetenci odpovédnych osob.

Strategické — Casto provadéna mimo samotny podnik, urcuje nové cile a strategii, je zde
velky vliv know-how manazert, hledd konkuren¢ni vyhody

Taktické — oproti strategickému kratsi Casovy horizont, mé jiz realnou podobu a formuluje
marketingové cile, vyuziva marketingového mixu a jejich implementace

Operativni — obsahuje kroky k dosazeni ur¢itého daného projektu, jedna se o okamzité
fizeni v Casovém horizontu mésicli, tydnti, dnti — aktudlni feSeni situace, komunikace se
zakaznikem, stanovuje pro jednotliva odvétvi podniku piimé kroky k dosazeni cila

V nékterych ucebnicich marketingu se takto piimo rozd€luje samotny marketing, tedy na
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marketing strategicky, takticky a operativni.

2.2 Poslani, vize a cile organizace

Dtlezitym ptedpokladem uspéSného sméfovani a rozvoje organizace je jasnd formulace

jejiho poslani, vize a cile.

2.2.1 Poslani (mise)

Mise nam ukazuje, pro¢ podnik existuje a déla, co déla (tedy soucasny diivod existence).
Vést organizaci bez vize a mise je v podstaté nemozné. A obracené lze fici, Ze vize 1 mise
nemohou existovat bez podpory organizace — zaméstnancu, potiebuji jejich nadseni, ener-

gii a schopnosti.

Mise tedy znamena objasnéni smyslu a ¢elu podnikani, ukazuje, ¢eho mini podnik doséh-
nout. Poslani prezentuje smysl podniku, vztah k ostatnim objektim trhu, hodnoty podniku

a normy chovani podniku.

Podle Jakubikové (2013, s. 21) poslani reprezentuje hlavni diivod existence firmy a mélo
by byt ve shod¢ s vnéjs§im a vnitinim prostfedim. Pfi definovani mise je dilezitych pét
hlavnich faktort - historie podniku, soucasné preference managementu a vlastnikd, faktory
vngjsiho prostiedi, zdroje firmy, které umoziuji specifické vymezeni posldni a vymezeni
ucelu existence firmy pii vyuziti jejich schopnosti. V poslani by mély byt dale zodpoveze-
ny otazky, jako kdo jsou zakaznici, jaké maji potieby a pfani, kde firma ptisobi, co je filo-

zofii firmy a jaka je konkurenéni vyhoda firmy popf. jeji prednosti.

Definovani poslani je ukolem nejvySSiho managementu a musi byt v souladu s firemni
(organizacni) kulturou a musi byt kladné plisobicim elementem v oblasti socialnich vztahi.
Vysledna definice by neméla byt ani pfili§ strohd, ani rozvlacna a dlouha, ale vystizna a

redlna. (Jakubikova, 2013, s. 21)

2.2.2 Vize

Vize nam ukazuje relativné jasnou a konkrétni pfedstavou kam podnik smétuje (tedy bu-
doucnost podniku). Jedna se o shrnuti toho, ¢im chce organizace byt, definuje podstatné

dlouhodobé zmény, které k tomu maji vést.

Vize ukazuje idedly a priority organizace, a je nutné, aby kazdy zucastnény zaméstnanec

jeji podstatu pochopil a ztotoznil se s ni 1 pfi realizaci a uznaval jeji hodnoty. Vize musi byt
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jasné formulovand a musi byt realnd, méla by byt zdrojem inspirace. Pokud se definovana
vize piili$ liSi od vysledné situacni analyzy, je nutné ji pieformulovat. Vize ma tfi zékladni

cile, musi vytycCit smér, motivovat lidi a koordinovat tsili lidi.

Ve vizi by se mély odrazet neménné principy a zésady, a to dlouhodobé a idealné nad¢aso-
vé. Dillezitym faktorem je, aby byla vize spole¢na v§em zaméstnancim a predevsim vede-
ni. Obecné plati, Ze vize by méla byt zapamatovatelna po piecteni do péti minut. (Jakubi-

kova, 2013, s. 20)

2.2.3 Cile

Obecné cile délime podle riznych kritérii, napt. podle vyznamu, velikosti, samoziejme
z ¢asového uhlu pohledu, podle obsahu (napfi. finan¢ni, vysledkové, socialni, technické), a

dale podle hierarchie v organizaci, napf. firemni, divizni, produktové.

Strategicky cil dle Jakubikové (2013, s. 25) je Zadouci stav, kterého ma byt v urcité bu-
doucnosti dosazeno a ktery Ize empiricky méfit prisluSnymi kvantitativnimi a také kvalita-
tivnimi ukazateli. Za jejich stanoveni nese odpovédnost vrcholové vedeni firmy. Cilem
firmy musi byt dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 92) rozvoj, rust i zisk a podle Synka a
kol. (2010, s. 58) maximalizace zisku a trzni ceny akcii, a zavisi na ucelu, pro ktery byl

podnik zaloZen.

Dale by cile m¢ly byt rozumné stanovené, coz oznacujeme, ze by mély byt tzv. SMART.
Toto pravidlo je zkratkou pocCatecnich pismen oznacujicich tyto zékladni znaky (Fotr a

kol., 2012, s. 37):

e Specific (specificky) — vyjadiuje, ve kterém segmentu chce organizace pusobit a
¢eho chee dosdhnout

e Measurable (méfitelny) — v jakém ¢asovém horizontu a jak velkou ¢ast trhu chce
organizace ziskat

e Achievable (dosazitelny) — jestli je cil akceptovatelny a dosazitelny vSemi, kdo se
ma na ném podilet; v nékteré literatuie oznacovany jako Agreed (akceptovatelny)
nebo Accurate (piesny)

e Result oriented (orientovany na vysledek) — jak naro¢né bude tohoto cile dosah-
nout a jestli je tedy redlny; n€kdy také oznacovany jako Realistic (realny)

¢ Time framed (Casové vymezeny) — jakym zpusobem rozdélit celkovy ¢as plnéni na

dil¢i sledované Casové etapy; také oznacovan jako Trackable (sledovatelny)
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Nékdy je tento ramec rozsiten o dalsi dvé pravidla:

e Ethical (eticky) — v souladu s etikou

e Resourced (zdrojovy) — zaméfeny na zdroje
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3 MARKETINGOVE RIiZENi VE ZDRAVOTNICTVI

Pokud mé byt v marketingové orientovaném zdravotnickém zatizeni (ZZ) marketing pro-
cesem fidicim, mél by také byt procesem fizenym. Musi byt tedy dobie nastaveny veskeré
komponenty marketingového fizeni, jako jsou cile, systétm prace a metodika, zdroje
k realizaci, struktura resp. hierarchie a organizace marketingu zdravotnického zatizeni.
Oproti tradiénim trznim systémim mé marketing a jeho fizeni ve zdravotnictvi urcita spe-

cifika.
Mezi tato zékladni specifika podle Gladkije a kol. (2003, s. 105) patfi:

e Vystupem je zdravi obyvatel jak soucasné, tak i budouci generace, tedy zdravy vyvoj
generaci pfistich.

e Kazdy jedinec i celd populace je v tomto pojeti chapana jako ,,produkt™ vSech faktort
systému péce o zdravi véetné systému ,,zdravotnictvi®.

e Zdravi ovliviiyji 1 okolni faktory (napt. pandemie, epidemie), ale 1 dispozice pacienta
(napf. socialni nebo dédi¢né).

e Ovlivnéni novymi poznatky z oblasti védy a vyzkumu - v ndvaznosti na to vznika pro-
blematika legislativni a proceduralni implementace novych poznatkli do praxe (klinic-
ké zkousSeni, vedlejsi ucinky atd.). Léky napiiklad musi projit dlouhodobym testova-
nim, kdy je nutné zkoumat a hodnotit vedlejsi u¢inky, a to mize trvat roky.

e Piitomnost etického faktoru - protoze zdravotnictvi je postaveno na pomoci a snaze
zachrany zivota a zdravi, a dale napf. pfitomnost individualizmu v pfistupu ke klientovi

e Moznost neptedvidatelnosti vystupti — vysledkii. Nejednoznacnost je mnohdy problé-
mem v fadé zdravotnickych obort, nékteré diagnoézy vyzaduji fadu nutnych vylucova-
cich metod, je to velmi slozity a vzdjemné provazany systém.

e Ekonomicky systém zdravotnictvi je velmi sloZzity, jsou zde napt. regulace ze strany
statu a pojiStoven (ceny regulované a smluvni). Zdroje a prostfedky vynaklddané do
zdravotnictvi nejsou v piimé tméte ve vztahu k vysledkiim, mnohdy jsou vysledky ne-
jednoznacné, Z4dné nebo 1 negativni.

Velmi podstatnym v systému fizeni zdravotnickych zatfizeni je vztahovy marketing. Ten se

zamé&fuje na tvorbu, udrzeni a rozSifovani silnych vztahl se zdkazniky a jinymi cilovymi

segmenty, které piinaseji hodnotu pro danou organizaci, Cilem tohoto marketingu je dlou-
hodob¢ peCovat o vztahy s riznymi zajmovymi skupinami zdravotnickych organizaci -

stakeholders, které toto fizeni nemocnice usmérnuji. (Kotler, 2007, s. 549)
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Do téchto zajmovych skupin dle Stankové (2012, s. 75 — 77) patii:

e Pacient a jeho rodina
e Ziizovatel
e (Odborové organizace
e Zameéstnanci
e Konkuren¢ni zdravotnicka zatizeni
e Zdravotni pojistovny
e Profesni komory a asociace
e Vzdélavaci instituce
e Dodavatelé
e Ministerstvo zdravotnictvi
e [ ¢kafi — jako tzv. nositelé bodu (tedy osoby rozhodujici o provedeném rozsahu pé-
¢e) a jako osoby piimo ovlivilujici rozhodnuti klienta
e Hygienické stanice
e Masmédia
Gladkij (2003, s. 164) uvadi pét zakladnich manazerskych funkci nutnych pro fizeni zdra-

votnickych zafizeni:

e Planovani

e Organizovani

e Personalni zajisténi
e Vedeni

e Kontrolovani

3.1 Segmentace a targeting

Jesté nedavno byla obecné segmentace povazovana za dilezity faktor ispéchu pro vitéz-
nou strategii. Ale vzhledem k tomu, Ze segmentovat se jiZ naucila vétSina zdravotnickych
zafizeni, ztratilo segmentovani silu v momentu piekvapeni respektive ve smyslu konku-
ren¢ni vyhody. Pochopitelné to ale neztratilo na jeji dilezitosti a nutnosti (Exner a kol.,
2005, s. 27). V ramci ZZ samoziejmé k segmentaci dochazi, ale zalezi na typu tohoto zafi-
zeni, velikosti, zaméfeni atd. Ve zdravotnictvi se vyuziva segmentace demograficka (i
podle stupné a typu onemocnéni), indika¢ni — vykonova (podle provedenych zdravotnich

vykonit), ndkladova — vynosova (v ekonomickych oddélenich). Napt. podoba klient poho-
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tovostniho pfijmu zavisi na geografickych faktorech, a naproti tomu na segment klienti
zaméfujicich se na plastickou chirurgii nemaji geografické faktory Zadny vliv. Mnoho or-
ganizaci (spiSe soukromého sektoru) méa dobfe zpracovanou segmentaci az na uroven one-
to-one marketingu, kdy pracuji opravdu na individualni arovni, nicméné tento model nelze
aplikovat na kazdou organizaci. Je dulezité si uvédomit, Ze segmentace, at’ je vytvorena na
jakékoliv bazi, musi zvysit rozhodovaci komfort, a ne jen informovat. (Exner a kol., 2005,

s. 29) V tabulce €. 1 je uveden vycet prikladii segmentaci pro zdravotnickd zatizeni (Exner

a kol., 2005, s. 30 — 31)

vykond pro ortopedii

SE%F‘:ELCTTCE TYP PRIKLAD VYUZITI
it vyvojvEkov e struktury fizeni poptavky, mé&feni déinnosti
i e pacientu komunikaEni strategie 27
fizeni kvality péce, srovnani
il priciny reoperace v oblasti  |vykonnosti kliniky A a B,
bfisni dutiny management nosokomialnich
nakaz
vyvoj poctu a struktury srovnani kvality pracovisté s
Vykonové neinvazivnich vykond v republikovou konkurenci a
kardiologi mezindrodnimi stand ardy
R N T profilace vykonl pracovisté
Nékladové yraha PACIEMA 40 dnodenni chirurgie, Fizeni délky
napf. u jednodenni chirurgie i
hospitalizace
Vynosové ZUM - profitabilita nowych fizeni poptavky po profitabilnich

vykonech

Konkurenéni trh

trni podil na podtu porodd v
regionu, vivo] poctu
alternativnich porodi

pfiprava oborove marketingove a
komunikacni strategie gynekologie

roz&ifeni poétu internistd v cilové

ke TR e perIt;?l{blf“t‘_-,f e ; : komunikaéni skupiné, selektivni
segmentacea spolupracujiciho internistu fizeni nakdadd

BEHAVIORALMI o T

SEGMENTACE P PRIKLAD WYUZITI
Segmentace vyvoj poptav ky po méfeni regionalni loajality a
zakaznické loajality opakovaném porodu Uspésnosti pracovité
SEQ”T'E’?WEE : vyvoj délky hospitalizace z  |fizeni obloZnosti, sledovani
hospitalizatniho : & il o : i g
B duvodu poZadavku pacientu |lécebné efektivity hospitalizace

Segmentace preskripce

struktura chovani pacientapfi
predpisu konkrétniho léku

fizeni ndkladi na kategorie &k,
aktwni marketing i€inné&jich
terapii
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SESF;E!PTT?L‘[E TYP PRIKLAD VYUZITI
SERTICIaE struktura poZadavkii na fiprava a realizace komunikaéni
komunikaéni informovanost o vykonu ze pnlﬁilq.fa ks oddaien
konvenience strany |ékafi P v

struktura poZadavki na
Eekaci dobu, €asovych
preferenci u preventivnich
prohlidek

vyvo] poptavky a cenové
senzitivity u nadstandardniho

fizeni kapacity ambulanci, Fizeni
provozu Cekacich dob, program
2ryEovani loajality viei 22

Segmentace poptavky
po nadstandardni
tasove konvenienci

management portfolia vykond a
Jejichaktivni celoplo3ny marketing

Segmentace poptavky
po kvalité pece

vykonu
Segme_nt'ace e vyvoj poZadavkl na prodejni model nadstandardnich
po kvalité a rozsahu g s 2 2 i
oSetfovatelskou péciv oSetfovatelskych programu a jeho

oSetfovatelského

procesu zafizenich hospicového typu |public relations

Tabulka ¢. 1 Priklady klasické segmentace (prevzato z Exner a kol., 2005, s. 30 — 31)

U targetingu ve ZZ byva logické, Ze si organizace ,,voli*, na které segmenty se bude zamé-
fovat, ale to spiSe plati u soukromych zafizeni a zdsadn¢ neplati napt. u velkych a fakult-

nich nemocnic, které musi udrzovat v chodu i pracovisté nevydélecné ¢i nevytizené.

3.2 Positioning a diferenciace

Je velmi slozité v tak specifickém prostiedi, jakym zdravotnictvi je, odliSit se n¢jakym
zpusobem od konkurence. Vzdyt' obecné vzato zdravotni péce ,,by méla“ byt vSude stejné
kvalitni. Navic dnes jiz drtiva vétSina zdravotnich zafizeni ma implementovano fizeni kva-
lity, prochazi systémem certifikaci, riznymi audity apod. Nabidnout odlisny produkt,
v tomto piipad¢ sluzbu, oproti konkurenénimu ZZ je témét nemozné. Dulezité pro ZZ je
tedy zaméfit se na kvalitu poskytované sluzby, snazit se nabidnout ptfidanou hodnotu ve
form¢ naptiklad dobrého jména diky dobie vysSkolenému persondlu, moderni piistrojové
technice, péknému prostredi, certifikdtim kvality, personalu nabidnout odpovidajici ohod-
noceni za odvedenou praci, mit dobré ekonomické vysledky, mit divéru u stakeholdertii

apod.

3.3 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Ve zdravotnictvi, ale 1 ve sluzbach obecné, je vhodné pouziti marketingového mixu 4C.
Dillezitym faktem je, ze v této sféfe trhu je za produkt povazovéana zdravotni sluzba, tedy
zdravotni ukon, ktery je nehmotné povahy, a mé specifické vlastnosti — nehmatatelnost,
ned¢litelnost, proménlivost a pomijivost. (Stafikova, 2012, s. 94) Za ucelem porovnéni je

vhodné uvést i mix 4P.
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Customer Value vs. Product - Produkt jako hodnota pro klienta

Vastikova (2014, s. 22) vidi v produktu v8e, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni
jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popisuje produkt jako urcity proces,

¢asto bez pomoci hmotnych vysledka. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.

Ve zdravotnich zafizenich je produktem a zédkaznickou hodnotou 1ékatska a oSetfovatelska
péce. V praxi ZZ bohuzel dochéazi k tomu, Ze pfi fizeni, misto aby se u této slozky mixu
zacinalo, a dalsi se od ni odvijely, je tomu tak, Ze se pomiji a pfednost dostavaji ndklady a
konvenience. Je to dano tim, Ze zdravotni sluzba neni vyrobek, je téZko méfitelnd a ma
komplexni povahu, ma kolisavou kvalitu, klient neni ¢asto schopen objektivniho posouzeni
kvality, ZZ jsou fizena pouze ndkladové, no a to vSe miize vést k neznalosti urovné kvality
péce samotnou organizaci. (Exner a kol., 2005, s. 57) Exner povazuje kvalitu péce za hlav-
ni zédkaznickou hodnotu, a doporucuje vytvoftit pro kazdy specificky obor méfitelné a hod-
notitelé¢ indikdtory vykonnosti se Ctyfmi pomérovymi vystupy — a¢innost, bezpecnost, ne-
zadouci ucinky a pozitivni vedlejsi ucinky. Témi se vlastné stanovi zdkladni vykonnostni
mefitka.

Kromé vyse uvedené kvality, méfitelné pomoci objektivnich i subjektivnich indikatora,
nelze zapominat na druhou dimenzi kvality (Exner, 2005, s. 136), kterd se vztahuje
k osobni zkuSenosti pacienta a popf. jeho rodinnych ptislusnikli. Tento subjektivni a Casto i
emociondlni dojem je pro zdravotnickd zafizeni stejné dulezity jako empiricky méfitelné
jevy. Klient i pfibuzni pak ¢asto hodnoti ochotu personalu, komunikaci, prostiedi a celkovy
dojem. Klient se mtize v budoucnu kdykoliv vratit, a ptibuzni jsou tim vlastné potencionalni
klienti.

Costs vs. Price — tedy cena vnimana jako néklady zdkaznika

V oblasti zdravotnich sluzeb neni cena vytvafena stfetem poptavky a nabidky, sluzba ma
nehmotny charakter a cena je ukazatelem kvality. Cena u zdravotnich sluzeb je mimo jiné
tvofena kazdoro¢né tzv. dohodovacim fizenim, a to mezi VZP, dal§imi pojiStovnami a
zastupci danych profesnich sdruzeni poskytovatelii. Dale vedle pln¢ hrazenych vykont
pojistovnami mame vykony se spolutcasti nebo pln¢ hrazené klientem. Je zajimaveé, Ze
z psychologického hlediska u mnoha lidi spolutcast zvySuje z pohledu klienta hodnotu
zdravotnické sluzby. (Exner a kol., 2005, s. 63) Tento potencial neni ze strany poskytova-
teld jesté plné vyuzit, a ¢ekd na své vétsi marketingové vyuZziti.

Zde jsou uvedeny regulaéni poplatky, které byly v CR zavedeny v roce 2007 a mély zame-

zit nadmérné spottebé zdravotni péce az jejiho zneuzivani. Jednalo se o platby:
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e Poplatek za navstévu u I¢kare s provedenym klinickym vysetienim — 30 K¢

e Poplatek za recept v 1ékarné — 30 K¢

e Poplatek za hospitalizaci — 60 K¢/den

e Poplatek za pohotovostni sluzbu — 90 K¢
Tyto regulacni poplatky ale zvedly velkou vlnu emoci ve spolecnosti a staly se ostie disku-
tovanym politikem, a nakonec byly v roce 2014 zruSeny a ziistal pouze poplatek za oSetie-
ni béhem pohotovostni sluzby.
Convenience vs. Place — tedy distribuce sluzby (misto, kde je poskytovana) s diirazem na
pohodli zakaznika
Exner a kol. (2005, s. 61) definuje konvenienci jako zpusob, situaci, ale také vhodnost,
pfiméfenost nebo pohodli, za jakého je sluzba poskytovana. Jako zakladni typy konvenien-
ce ve ZZ déle uvadi:

e Dostupnost ZZ — jejich geografické rozmisténi, dosazitelnost dopravou (MHD),

bezbariérovost apod.
e Casovou konvenienci — provozni doba, &ekaci lhity apod.
e Informacéni konvenienci — podavani informaci persondlem, pouceni pacienta, ne-
mocni¢ni informacni systém a informace o ZZ na internetu atd.

e Pobytovou konvenienci — soukromi pacienta, pobytové podminky, strava atd.

e Naslednou konvenienci — informace, dotaznik spokojenosti ¢i stiznosti apod.
Exner (2005, s. 62) uvadi, ze klient ma tendenci hodnotit ZZ hlavné podle konvenience,
¢ehoz vyuziva fada ZZ, protoze je to jednodussi nez ridit kvalitu péce, je do dobie viditel-
né a pisobivé na pacienta.
Communication vs. promotion — zde jako komunikace s klientem
Profesionaln¢ vedena komunikace pomahd zdravotnickému zatizeni vytvaiet a peCovat o
potiebnou duvéeru, dobré jméno a image. (Exner, 2005, s. 65)
Spravné vedend komunikace mezi ZZ a klientem (ale samoziejmé 1 uvnitt organizace mezi
zaméstnanci) je nutnym prvkem pro celou komplexni zdravotni péci, ktera stvrzuje jeji
kvalitni provedeni, respektive Spatn¢ provedend miize zcela zdsadnim zplisobem negativné
ovlivnit vnimani jejiho vysledku.
Stejné jako v obecném pojeti marketingu, 1ze i na ZZ pouzit jednotlivé komunikacni aktivi-
ty mixu, které lze pro ZZ definovat naptiklad takto:

¢ Reklama — neni u zdravotnickych zafizeni tolik vyuZivana, je mozné diky ni zlep-

Sit image nemocnice, ale je potieba dobfe zvazit pomér vylepSené image oproti vy-
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nalozenym finan¢nim ndkladim. Navic reklama pies sdélovaci prostfedky az tak
nevytvoii vysS§i poptdvku po zdravotni péci, ale miZe napiiklad pomoci
v preventivnich programech.

e Podpora prodeje — kviilli omezenym finan¢nim moznostem nemocnic neni tento
prvek mixu pfili§ vyuZivan, jen v nizké mite (napt. darek za ockovani ditéte, pou-
kaz na svacinu v kantyn¢€ nemocnice za odbér krve apod.)

e PR (Public Relations) — pro ZZ nejdilezitéjsi aktivita mixu, kterd pomaha budovat
kladné vztahy s klienty a vefejnosti. Vyuziva se jak pozitivni komunikace formou
informaci na internetu, neplacenych ¢lanka v Casopisech, rozhovorti zaméstnanct
s médii o novych metodach apod., tak 1 peclivé prace a vénovani se negativni — kri-
zové komunikaci, tzn. zvladani situaci souvisejici napt. s Iékafskym pochybenim,
nehodou apod., coz jsou pro vefejnost velmi citlivd témata. Dilezitou osobou ve
77 odpovidajici za PR je tiskova/y mluvci, coz je osoba vétSinou vyhradné komu-
nikujici se sdélovacimi prostiedky.

e Primy marketing — pfimé osloveni cilové skupiny miize opét vylepsit image zdra-
votnického zatizeni. K tomu je vhodné mit naptiklad propracovany informacni sys-
tém, ktery zaméstnancim muize pomoci v profilaci nabidky pro cilovou skupinu, a
také zamezi napiiklad nadbytecnym vySetfenim, coz opét vylepsi image.

e On-line komunikace — diky moznostem on-line kanali (web, e-mail, chaty atd.)
muze ZZ vyuzit téchto metod k moderni a efektivni komunikaci s klienty, kteréd di-
ky své rychlosti reakce vyznamné ovliviluje pocit uspokojeni klienta a jeho pozi-
tivni ndhled na ZZ

e Sponzoring, Eventy — ureno spise pro odbornou veiejnost a zaméestnance, vyuzi-

va se formou prednasek, kongrest, charitativnich akci, konferenci ¢i plest.

3.4 Uloha a organizace marketingového oddéleni

Je logické, Ze pokud mé byt marketing ve ZZ implementovan v celé své §ifi do organizace,
tedy mysleno tak, aby byl pfijat jako filozofie, je potieba pro maximalni efektivitu zvolit
jeho formu, a tim definovat adekvatni odpovédnost a pravomoci. Idedlnim feSenim je vy-
tvofeni oddéleni marketingu a jeho zaclenéni do organiza¢ni struktury zdravotnického za-
fizeni. S takovym feSenim je spojena samoziejmé kaskada problémi, respektive otazek —
jaka velikost oddéleni by méla byt, jaky rozpocet, spoluprace s dalSimi oddélenimi, komu

se bude zodpovidat atd. (Stankova, 2012, s. 81)
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Ze se nejednd o moderni koncept, doklada skute¢nost, Ze jeden z prvnich modeld marke-
tingového oddéleni ve zdravotnictvi byl zaveden v Illinois (USA) — Evanston Hospital

v roce 1975. (Berkowitz, 2010, s. 4)
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4 MARKETINGOVE PLANOVANI

vvvvvv

fazen do tzv. administrativniho marketingu, ktery znamend schopnost vypracovavat sprav-

né marketingové plany, které jsou vysledkem planovani. Tento proces planovani je Casto

vvvvvv

protoze vyzaduje peclivou piipravu. Existuje na tuto oblast marketingové potekadlo: ,, Ne-

umite-li uspésné planovat, planujete svij neuspéch. “(Anonym)

4.1 Typy a styly planovani
Planovani mtizeme délit podle odlisnych kritérii:

e 7z hlediska ¢asového (kratkodobé, sttednédobé, dlouhodobé),

e podle typu rozhodnuti (strategické a operativni),

e podle trovné realizace (v rdmci — koncernu, divize, korporace atd.),

e podle stylu (shora-doll, zdola-nahoru, stanoveni cili shora-dola a planovani zdola-

nahoru).

(Jakubikova, 2013, s. 82-83)
Planujici manazer by si mél polozit tii zdkladni otazky (Kotler, 2006, s. 186):

e jaky typ plani by mél zpracovavat,
e co by mél plan obsahovat,

e jak mize posoudit, zda je plan dobry.

4.2 Typy marketingovych plani

Kotler (2000, s. 186) uvadi Sest typt marketingovych plant:
e marketingové plany znacek,
e marketingové plany pro jednotlivé kategorie produkti,
e plany pro nové produkty,
e plany pro trzni segmenty,
e plany pro geografické trhy,
e zakaznické plany.
Vsechny tyto plany musi byt sestavovany komplexné v souladu s ostatnimi, z ¢ehoz plyne

casova a 1 analyticka narocnost procesu planovani.
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Ve vsech téchto pripadech jsou potieba dva druhy pland, a to jednak dlouhodoby strategic-
ky plan (jehoZ délka zavisi na dynami€nosti odvétvi, vétSinou se vSak pohybuje v fadu
nekolika let) a ro¢ni plan. Management by m¢l kazdoro¢né vyhodnocovat a piipadné pti-

zpuisobovat dlouhodoby strategicky plan.

4.3 Struktura marketingového planu zdravotnické organizace

Marketingové plany by mély byt vystizné, spiSe jednoduché - tedy kratké. Jedné se o do-
kument, ktery by mél obsahovat nasledujici oddily:

e situacni analyza

e zaméry a cile

e marketingova strategie vedouci k danému cili
e plan marketingovych opatieni a programt

e sestaveni rozpoctu

¢ kontrolni nastroje

e pfipadny nouzovy plan

Situa¢ni analyza

Je to metoda, kterd slouzi ke zkoumani a podani zakladnich tidaji o marketingovém pro-
sttedi, poptavce a nabidce, segmenti trhu, konkurence, a vSech dalSich vnitinich a vnéjSich

vlivl, které mohou mit vliv na spésnost firmy. Obsahuje tii zakladni ¢asti:

1. Informacni ¢ast — popis stavajici situace s objektivnim zhodnocenim podlozenym statis-

tickymi udaji o vykonnosti, a dale definice poslani

2. Porovnavaci €ast — analytické procesy, které se déli na hodnoceni vnitiniho prostiedi
firmy a vné&jSiho prostredi firmy (které se dale déli na analyzu mikroprosttedi a makropro-

stfedi)

3. Rozhodovaci ¢ast — je kone¢nou fazi tohoto procesu, a v této fazi management zhodnoti
dostupné alternativy strategii a rozhoduje o findlnim postupu a pfipadnych zménach. Ideal-
nim rozhodovacim néstrojem je QSPM — matice kvantitativniho strategického planovani.
QSPM je maticovy systém, ktery obsahuje ziskané¢ podrobné informace v organizované
struktufe, kde jsou jednotlivym (vice) strategiim respektive klicovym faktorim pfifazova-
ny hodnotici body podle rizné vahy (dilezitosti). Vysledné skore by mélo najit nejlepsi
vhodnou strategii pro organizaci. QSPM poskytuje rdmec pro upfednostnéni strategii a 1ze

Ji pouZit pro porovnavani strategii na vSech trovnich. Dalsi pozitivni vlastnosti QSPM je
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integrace externich a internich faktorti do rozhodovaciho procesu. Lze ji pouzit jak pro

malé, tak i1 velké ziskové a neziskové organizace.

Analyza vnitiniho prostiedi firmy se tykd hlavné zdroja a silnych a slabych stranek fir-
my, pfipadné specifickych schopnosti firmy. Firma za¢ind urenim dulezitych zdroju a

jejich analyzou. Zdroje délime na:

e Fyzické — tedy hmotné (budovy, stroje apod.)
e Lidské — nejdulezitéjsi, protoze lidé tvori konkuren¢ni naskok; analyza obsahuje
veskerou strukturu téchto zdroju (kvalifikaci, potieby, uspokojeni, motivaci atd.)

¢ Finan¢ni — data o vlastnim i cizim kapitalu

e Nehmotné zdroje — technologie, patenty ¢i licence
Uvedené skupiny zdrojti musi analyza zkoumat hlavné z pohledu ziskani moznosti konku-
ren¢nich vyhod. Dillezité je divat se na né¢ komplexn¢, jako na celek propojeny vazbami.
Déale management provadi urceni schopnosti firmy, a to z hlediska spravného vyuziti zdro-
ju. Na to vyuziva finan¢ni, srovnavaci analyzu naklada v ¢ase, zhodnoceni nakladové efek-
tivity apod. Vhodné je pouzit nastroj finan¢ni analyzy dle Michaela E. Portera, tzv. hodno-
totvorny fetézec. Tento nastroj firmeé ukazuje celkovou tvorbu hodnoty v daném podniku.
Hodnota je zde myslena jako finan¢ni ¢astka, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za vyrob-
ky nebo sluzby, které mu podnik poskytuje. Nebo obracen¢ feceno je to schopnost firmy
uspokojit pozadavky zakaznika. Firma je ziskova tehdy, pokud vytvofend hodnota je vyssi
nez néklady. A vyssi zisk ma tehdy, pokud mé niz$i nédklady nez konkurence, nebo ziska
specifickou vyhodu v diferenciaci vyroby. Musi mit tedy vyhodu v jedné nebo vice
z hodnototvornych funkci. (Dedouchova, 2001, s. 31)

Podnikova infrastruktura

Rizeni lidskych zdroji

Technologickyrozvoj

Paodplmé funkee

Nakupni €innost Marze
Rizeni N Rizeni .
vstupnich Wnlsa vystupnich Mt atiny Servis
i provoz E a odbyt
operaci operaci

Hlavni funkce

Obrazek ¢. 2 Hodnototvorny retézec (vlastni zpracovani, zdroj: Sedlackova a Buchta,

2006, 5. 84)
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Hodnototvorné ¢innosti jsou zdkladem konkurencni vyhody, a to, jak budou tyto ¢innosti
vykondvany, bude mit vliv na to, jestli bude mit firma oproti konkurenci vys$si nebo nizsi
naklady, a dale o pfinosu pro zékazniky, tzn. o diferenciaci. (Sedlackova a Buchta, 2006, s.
84)

Analyza vnéjSiho prostiedi firmy slouzi k poznani okoli firmy a nalezeni jejich pfilezitos-
ti a ohroZeni. Logicky po této analyze by m¢l byt podnik schopen co nejvic vytézit z nabi-
zenych pfiileZitosti a maximalné se vyhnout hrozbam. Pii analyze vnéjsiho prostiedi se toto
okoli rozdéluje na dva sektory — mikrookoli (n€kdy také nazyvano podnikatelskym pro-
sttedim) a makrookoli, viz obr. €. 3. Analyzu mikrookoli dale vétSinou rozdélujeme na

analyzu odvétvi a analyzu konkurence.

MAKROOKOLI
Makroekonomika Demografie Technologie
MIKROOKOLI
Zakaznici Dodavatelé
Podnik
Konkurenti Substituty
Potencialni konkurenti

Socialni politika Svét Politika, legislativa

Obrazek ¢. 3 Okoli podniku (vlastni zpracovani, zdroj: Dedouchovd, 2001, s. 16)

4.3.1 Analyza makrookoli

Tato analyza makrookoli firmy umoznuje jejimu vedeni zjistit souvislosti vSech faktort
okoli a zejména z toho vyplyvajici pfilezitosti a hrozby, na které by se mél tento ma-
nagement zameéfit. Protoze tyto faktory (makroekonomické prostredi, demograficka situa-
ce, piirodni prostfedi, technologicka roven, politické a kulturni faktory) neni ZZ schopno
ovlivnit a ani je nemuze nijak kontrolovat, nazyvame je nékdy také jako faktory nekontro-

lovatelné nebo determinujici.

Vhodnou metodou je tzv. PEST analyza, respektive rozsifena PESTLE analyza, kde je
nazev sestaven z po¢ate¢nich anglickych pismen
e Political — mozné nebo jiz existujici ptisobeni politickych vlivii

e Economical - plisobeni mistni, narodni ¢i svétové ekonomiky
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e Social - socialni a kulturni vlivy smétujici dovniti organizace (lokalni, narodni, re-
gionalni ¢i svétove)
e Technological — vlivy jak soucasnych, tak novych a vyspélych technologii
e Legal - vlivy narodni, evropské a mezindrodni legislativy
e Ecological - (environmentalni) — faktory mistnich, narodnich a svétovych otazek
zivotniho prostfedi a jejich feSeni
Existuji dal$i varianty podle posuzovanych skupin faktort, napt. STEEPLED analyza (pfi-
dany etické (Ethics) a demografické (Demographic) faktory, nebo SLEPT ¢i STEP analy-
za.
V této analyze uréujeme pro kazdou tuto skupinu rizika a jevy podle dilezitosti jejich sou-
¢asného vlivu a podle ocekavani, jak budou organizaci ovliviiovat. Jedna se tedy o analyzu
dopadi, a ziskané informace vyuzivame k modelovani scénafii vyvoje okoli organizace.

Vystupy této metody byvaji asto pouzity jako vstupy pro SWOT analyzu.

4.3.2 Analyza mikrookoli

Analyzu mikroprostfedi vétSinou zaciname analyzou odvétvi, kde zkoumame atraktivitu
odvétvi, schopnost podniku najit klicové faktory vedouci k tispéchu na trhu, a také plisobi-
ci konkurencni sily. Zacindme identifikaci takovych proménnych, jako je velikost trhu,
kvantifikace a geografické rozmisténi konkurence, potencidlni rist trhu, bariéry na vstupu
a vystupu, technologicky rozvoj v daném odvétvi, portfolio zdkazniki, ekonomické aspek-
ty jako néaroky na kapital, hospodarnost apod. K tspésné strategii je nutné urc¢it hybné sily
odvétvi (zde se ovSem pracuje s prognézami), nebo zakaznici — zde je potiteba provést roz-
déleni zakazniki do cilovych skupin (faktory demografické, socialné — ekonomické apod.),
kde je potom nasledn¢ vhodné roz¢lenit tyto skupiny podle jejich dilezitosti. VEtSi vahu
maji naptiklad takovi zdkaznici, kdy s firmou obchoduji naptimo, a pak management sefa-
di tyto skupiny podle jejich potieb a nasledné provede analyzu téchto skupin. Dalsi hybné
zménotvorné sily mizou byt naptiklad nové formy marketingu, technologické inovace
apod., a i tyto faktory by mély byt zaclenény do analyz a uvedeny do piehledt a tabulek, a
uréeny jejich dilezitosti a dopad na odvétvi. U vSech téchto udaji se musi také uvést, ja-

kou ptedstavuji hrozbu nebo pitilezitost.


https://managementmania.com/cs/technologie
https://managementmania.com/cs/legislativa
https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi
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4.3.2.1 Analyza 5F (Porteritv model péti sil)

Je jeden z nejvyznamnéjSich zplisobli analyzy konkurenéniho prostiedi, odvétvi a jeho ri-

zik. Je dilem profesora Michaela E. Portera (Harvard University). V podstaté se jedna o

predikovani vyvoje konkuren¢niho prostiedi v daném odvétvi, a to na zaklad¢ odhadu cho-

vani subjekti, které jsou na tomto trhu, dale odhadu ziskovosti v daném sektoru trhu a také

vyhodnoceni rizik hrozici firmé z jeji strany. Tato analyza zkouma téchto pét zasadnich

prvki, které ovliviiuji konkurenceschopnost podniku:

Stavajici konkurenti — jedna se o rivalitu mezi konkuren¢nimi podniky, kdy se je-
den snazi ziskat vyhodu, a to vétSinou nakladovou nebo diferenciacni cestou. To
znamena, ze bud’ se podnik snazi sluzbu nebo produkt, stejny jako u konkurence
dodavat s niz§imi naklady, nebo musi pfi stejnych nakladech zvysit ptidanou hod-
notu oproti konkurenci. Tuto silu ovliviiuji — mnoZstvi konkurence na trhu, fixni
naklady, vysoké vystupni bariéry a dynamika ristu trhu. Casto v tomto segmentu
dochdzi k ,,cenovym valkdm*®, reklamnim bitvdm a inovacim oproti konkurenci.
Potencidlni (novi) konkurenti — jedna se o hrozbu vstupu novych podnika na trh
(ovlivni cenu a nabizené mnozstvi produkti ¢i sluzeb). Existuje ovSem mnoho bari-
ér, které brani ve vstupu nového subjektu na trh; jsou jimi napf. kapitalové poza-
davky, regulace ze strany statu (legislativa, patenty), loajalita zdkaznikl ke stavaji-
cim znackam apod. Atraktivita segmentu je dana vysi vstupnich a vystupnich bari-
¢ér. Nejatraktivnéj$i trh je ten, kde jsou vysoké vstupni bariéry a nizké vystupni,
protoze do segmentu se muze dostat jen malo novych firem. V ptipad¢ vysokych
vstupnich 1 vystupnich bariér je sice vysoky potencidl zisku, ale firmy ¢eli vy$§imu
riziku konkurence od firem, které i pfes nizkou vykonnost v segmentu trhu ztistava-
ji. Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry nizké, jsou 1 moznosti zisku v segmentu tr-
hu nizké, protoze firmy snadno v tomto segmentu fluktuuji. Nejhor$i moznost je,
kdyz jsou vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké. Pak podniky snadno vstupuji na
trh, ale v dob¢ stagnace a propadu je pro n¢ t€zké trh opustit, coZ ma za nasledek
nadmérnou konkurenci a nizké zisky pro vSechny zucastnéné.

Vliv dodavateli — jedna se o to, jak mohou ovlivnit vztahy mezi dodavateli a odbé&-
rateli, tedy jak ovliviiuji cenu a poptavku po sluzbé ¢i produktu. Segment prestava
byt atraktivni, pokud mohou dodavatelé firm¢ zvysit ceny nebo snizit dodané
mnozstvi. Dodavatelé jsou silni, pokud nastane n€ktera z téchto podminek - doda-

vatelé se integruji do vétSich celkd, kdyz existuje jen malé mnozstvi substitutd,
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kdyzZ je na trhu malo dodavatelti, kdyz je dodavany produkt pfili§ dalezitym vstu-
pem (zavislost odbératele) anebo kdyZ jsou ndklady na zménu dodavatele vysoké.
Vhodnou obranou je vybudovani dobrych vzajemnych vztahti mezi dodavateli a
odbérateli, nebo vyuziti vice dodavatelskych zdroju.

e Vliv odbérateli — neboli vyjedndvaci sila zdkaznik a jejich schopnost ovlivnit ce-
nu a poptavku po sluzbé ¢i produktu. Kupujici maji velkou vyjednavaci silu, pokud
nastane situace — kdyZ je velmi malé mnoZzstvi odbératelt a nakupuji velkd mnoz-
stvi, kdyz je produkt standardizovany (snadnd zména dodavatele), kdyZ odbér na-
kupujiciho predstavuje velké procento z prodeje dodavatele, kdyz je mnoho malych
prodejct a kupujici se koncentruji a organizuji. Vyjedndvaci sila odbératele je
obecné citliva tedy na heterogenitu dané¢ho trhu.

e Substituty — atraktivitu v segmentu ovliviiuji vyrobky ¢i sluzby schopné nahradit
stavajici, coz ovlivni cenu nebo nabizené mnozstvi. Kdyz dojde k technologickému
pokroku nebo navyseni konkurence v téchto ndhradnich odvétvich, miize dojit
k poklesu ceny a tim 1 ziskd. Hrozbu mtize piedstavovat i jen jejich pouhd existen-
ce. Obrana producenta je, ze nebude zvySovat ceny a nezapomene vyvijet a zdoko-
nalovat své produkty nebo sluzby. Samoziejmé pfi uvazovani odbératele je klico-
vou uvahou, jaké budou néklady spojené s piechodem k ndhradnimu produktu.

(Kotler a Keller, 2012, s. 232)

Potencialni

novi konkurenti

l

Vyjednavaci sila Konkurence v odvétvi Vyjednavaci sila

zakaznikd

dodavatel( (stdvajici konkurence)

I

Hrozba vzniku

substitutd

Obrazek ¢. 4 Porteritv model peti sil (vlastni zpracovani)

Je zjevné, ze zéklady Porterovy analyzy vychazi z mikroekonomie — z analyzy trhu, cho-
vani firmy a chovani spotiebitele. Porter analyzu péti sil vytvoril jako odpovéd’ na rozsite-
nou SWOT analyzu, kterou povazoval za ptili§ obecnou. Tu se mu vSak nepodafilo nahra-

dit, v praxi jsou dnes pouzivany zcela bézné obe dveé. (Wilmington, 2011)


https://managementmania.com/cs/mikroekonomie
https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu
https://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT
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4.3.2.2 SWOT analyza

Nazev je odvozen od poc€atecnich pismen S — Strenghts (silné stranky), W — Weaknesses
(slabé stranky), O — Opportunities (pfilezitosti) a T — Threats (hrozby). Vytvofil ji Albert
Humphrey (Stanford University) v 60. letech minulého stoleti, a i kdyz byla ptivodn¢ vyvi-
nuta pro analyzu vétSinou celé organizace, lze ji pouzit i na selektivni analyzy (napt. hod-
noceni jednoho ¢lovéka), tedy v podstaté ji 1ze pouzit téméf na cokoliv.

Cilem SWOT analyzy je urceni dalezitych faktort, které maji nebo budou mit pro organi-
zaci zasadni vyznam a maji pomoci organizaci do jisté miry predvidat budouci zaméteni
marketingovych aktivit organizace.

SWOT analyza zasadné ovlivni marketingovou strategii v jednotlivych trznich segmentech
a v urcitém casovém obdobi. Kvalitni marketingova strategie musi byt zalozena na sile
podniku a musi efektivné vyuzivat dané piilezitosti. (Horakova, 2000, s. 46)

SWOT analyza by ze strategického hlediska méla zacit nejdiive definovanim pozadované-
ho koncového stavu nebo cile. Rozhodujici management by mél byt schopen urcit, jestli je

cil dosazitelny viici SWOT, pokud ne, tak musi byt ur€en jiny cil a proces opakovan.

Vnitini analyza Analyza vnéjsich vliva
organizace
- finanéni anah’(zy Sllné Stl‘énky HroZby
- analyza prostiedi a
- analyza hodnotového okoli
fetézce

- sektorové analyzy
- analyzy zdrojl
Slabé stranky | Prilezitosti - analyza konkurenéniho
- analyzy produktového postaveni

portfolia

Obrazek ¢. 5 SWOT analyzy (vlastni zpracovani, zdroj: http://web2.mendelu.cz)

Pii tvorbé SWOT analyzy je dilezité nezahlcovat analyzu pfili§ velkym mnozstvim dat, je
podstatné vybrat a zapracovat dilezité — klicoveé polozky ziskané internim a externim audi-
tem, jinak maze dojit az k chaotickému pribe&hu. Zakladnim rysem by méla byt implemen-
tace idedlné méftitelnych nebo objektivné obhajitelnych faktord, protoze subjektivni vstupy
az spekulace snizuji vysledny diraz a validitu analyzy. Dobré je u diskutabilnich vstupti

zvySovat objektivnost tymovou spolupraci s ndzorovym konsenzem.

Vnéjsi prostredi (pfilezitosti a hrozby) — management musi predvidat dilezité¢ trendy,

nalézt atraktivni ptileZitosti a vyhnout se hrozbam, které ji hrozi. Nékdy ma takové vyhod-
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nocovani sva rizika a uspéch zavisi i na zkuSenostech manazera, kdy naptiklad nova tech-

nologie nebo trend mohou znamenat pro firmu hrozbu stejné jako ptilezitost.

Vnitini prostredi (silné a slabé stranky) — zahrnuji ty rysy organizace, které maji vztah ke

kritickym faktorim uspéchu. Soustiedime se na ty, které maji nejveétsi vliv na uspéch orga-

nizace. M¢fi se ve srovnani s konkurenci. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli abso-

lutni —

»j€ hezké byt v né€em dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to i nadale slaba

stranka...“. (Kotler et al., 2007, s. 98)

Silné stranky — mély by pomoci posilit pozici na trhu. Jejich tkolem je ukazat ob-
lasti, kde je organizace lepsi pied konkurenci. Radime do nich hlavné zdroje, do-
vednosti, schopnosti, znalosti, ispéchy, zkuSenosti, znacku, licence, patenty, kvali-
tu sluzby nebo produktu apod. Velkou vahu ma takova silna stranka, kterd oproti
zbytku trhu vybocuje z priméru. Cilem organizace by mélo byt jest€ co nejvic
zlepsit silné stranky.

Slabé stranky — ukazuji na ty faktory, ve kterych je organizace horsi oproti konku-
renci, snizuji hodnotu firmy. Radime do nich napiiklad vysoké naklady, nizsi kvali-
tu produktu proti zbytku trhu, $patnou dopravni dostupnost, nizka produktivita, ma-
la diferenciace produktu, fluktuace zaméstnancli nebo nedostatek zkusSenosti apod.
Vétsinou plati, Ze silné stranky organizace jsou zdroven Casto slabymi strankami
konkurence, a piipadné naopak. Cilem organizace by méla byt jejich minimalizace
¢1 eliminace.

Prilezitosti — jedna se o potencialni vné&jsi skuteCnosti (faktory), které davaji firme
Sanci prinést uspéch a rozvoj, posilit jeji pozici na trhu. Dulezité je tedy je véas a
spravné identifikovat a nasledné i vyuzit. Nebezpeci tkvi v jejich zaméné se silnymi
strankami nebo vibec v neprovedené identifikaci. Radime sem napiiklad nové
segmenty trhu, technologicky vyvoj, ptiznivy demograficky vyvoj, dotace, danové
ulevy apod. Dobré urCeni pfileZitosti mohou firmé v budoucnu napf. pfinést vyssi
poptavku, spokojenost zakaznikd, prestiz apod.

Hrozby — jedna se o faktory, které piedstavuji pro organizaci nebezpeci, ktera ma-
Zou zamezit dosaZeni cild, snizit poptavku, ohrozit ekonomickou stabilitu organiza-
ce nebo dokonce jeji existenci. Tyto hrozby jsou mimo kontrolu organizace. Patii
sem napiiklad ztrata zakaznika nebo dodavatele, zvySend aktivita konkurence,
zmény legislativy, fluktuace zaméstnanct, zivelné pohromy, rist fixnich naklada

apod. Cilem firmy by mélo byt hrozby spravné definovat a nasledné eliminovat.
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Hrozby musi spole¢nost systematicky dlouhodobé¢ tidit a predchazet jim. Pti fizeni

nejméné zavazné. (Domanska, 2008)
SWOT analyza je syntézou veskerych ziskanych, shromazdénych a vyttidénych poznatkd,
dat a analyz z externi a interni analyzy do integrujici formy, kterd slouzi managementu
k dalS$im rozhodnutim o strategickém fizeni. Jedn4 se o Siroce rozsifenou, oblibenou a jed-
nu z nejpouzivanéjSich metod analyz prostfedi. Vystupem kompletni analyzy SWOT je
chovani spolecnosti, kterd maximalizuje piednosti a ptilezitosti a minimalizuje své nedo-
statky a hrozby.

Kontrolni nastroje planovani

Plan je potieba prubézné ovétovat, jestli dochazi k plnéni planovanych cili. V planech
casto byvaji uvedeny meési¢ni nebo Ctvrtletni dil¢i cile, a ty se priabézné kontroluji a podle
nich se hodnoti vykonnost organizace v daném mezidobi. Pokud nejsou tyto dil¢i cile na-
pliiovany, musi vedeni organizace piijmout napravna opatieni, zmény strategie. Castou
chybou manazeri byva pii takovém dil¢im negativnim hodnoceni snaha o uSetieni
v kratkodobém horizontu, naptiklad zruseni planovanych reklamnich investic, ¢imz sice
v kratkodobém horizontu organizace ziska finan¢ni prostfedky (usetii), ale z dlouhodobého
hlediska to vede k niz§im ziskiim. Jedné se vSak o typickou béZnou manazerskou chybnou

taktiku.

4.3.2.3 Benchmarking

Mezi dilezité nastroje strategického managementu patii benchmarking. Vyvinuty byl fir-
mou Xerox Corporation v 80. letech minulého stoleti. Jakubikova (2013, s. 153) jej definu-
je jako dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a porovnavani vlastnich vysledka
s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo

realizace urcité sluzby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd.

Jde tedy o srovnéavani se s konkurenci, a to s vhodnymi organizacemi, které¢ v daném oboru

patii k t€ém efektivnéjSim, a to vSe za ucelem stanovit cile ke zlepSeni vlastni efektivnosti.
Benchmarking délime na pét druh:

e interni — sleduje aktivity a procesy v jednotlivych odvétvich
e konkurenéni — soustied’uje se na produkt a jeho srovnavani s konkurenci

e funkciondlni — sleduje a srovnava jednu nebo vice funkci podniku
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e genericky (procesni) — zamétuje se na procesy v organizaci

e zakaznicky — srovnava sluzby organizace s pozadavky zakaznikl
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5 ZAVER TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti se diplomova prace zamétuje na specifikaci marketingu a marketingové-
ho fizeni, ¢innost managementu zdravotnickych zatfizeni, jejich vnitini a vnéjsi prostredi.
Je rozdélena do c¢tyir kapitol, a informace, které jsou v nich uvedené, jsou pak nasledné
vyuzity v dal$i praktické ¢asti.

V prvnich dvou kapitolach jsou charakterizovany obecné poznatky a postupy v oblasti
marketingového fizeni, a vychazi jak z ¢eskych, tak zahrani¢nich odbornych zdroji. Nej-
Castéji citovand literatura je od autorti Jakubikova, Kotler a Armstrong. V této oblasti l1ze
najit literatury dostate¢né mnoZstvi, a neni problém ziskat aktudlni nahled.

Podstatnéjsi ¢ast teoretické Casti je obsazena ve tieti a ¢tvrté kapitole, kde se jiz prace za-
méfuje na marketingové fizeni v ¢eském zdravotnictvi, a vzhledem ke specificnosti této
sahu a slozitosti tématu, jakym zdravotnictvi obecné je. Pochopitelné¢ lze oCekavat vetsi
implementaci marketingovych postupti ve ZZ soukromého typu, které se chovaji vice
»trzné“, a to i diky rozvinutéjsimu konkuren¢nimu prosttedi. U velkych nemocnic jako
jsou fakultni, se marketingové prvky fizeni projevuji méné zietelné a implementuji se po-
zvolnégji. Zde jsou nejvice pouzivanymi aktivitami komunika¢ni prvky, ale Casto neni ani
jejich potencial vyuzit naplno. Nejvice viditelnym specifikem marketingu ve zdravotnictvi
je fakt, Ze produktem je zde sluzba, od ¢ehoz se odviji mnoho omezeni. I tak ale lze in-
formace Cerpat, a to pfedevs§im od autoril jako napf. Gladkij, Exner, Staitkova, Jakubikova
¢i Hordkova; ze zahrani¢nich byly poznatky citovany hlavné od autorii Kotlera a Kellera.
Diky rozmachu internetu je mozné Cerpat i1 v této oblasti, a hlavné zahrani¢ni informace

jsou dnes jiz snadno na webu dohledatelné.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FAKULTNI NEMOCNICE U SV.ANNY V BRNE

Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné (FNUSA) je statni pfispévkovou organizaci a je
jednou z jedenacti nemocnic fakultniho typu, jejichZ zfizovatelem je Ministerstvo zdravot-
nictvi Ceské republiky. Od roku 2012 je soucasti nemocnice Mezinarodni centrum klinic-
kého vyzkumu ICRC - International Clinical Research Center, laické vefejnosti znamé také
pod neptesnym nazvem Mayo Clinic. Ve mésté Brné€ jsou dvé fakultni nemocnice, FN Br-
no a FN u sv. Anny. Obé nemocnice zajist'uji odbornou a vysoce specializovanou zdravot-
ni péci pro obyvatele mésta i celého jihomoravského kraje. Vlastni FN u sv. Anny je umis-

téna ve strategicky vyhodné poloze v samotném centru mésta Brna.

Obrazek ¢. 6 FN u sv. Anny v Brné (vilastni zdroj)

6.1 Zakladni informace

Nazev: Fakultni Nemocnice u svaté Anny v Brné

Popis: Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brn¢ je statni piispévkova organiza-
ce ziizend a piimo fizena Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republi-
ky. Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné poskytuje komplexni dia-
gnostickou, 1é¢ebnou a oSetfovatelskou péci ustavni, ambulantni a sta-
cionarni a vykonava komplexni Iékarenskou ¢innost. Uréena pracovis-
té Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné¢ jsou vyukovymi zakladnami

Leékatské fakulty Masarykovy univerzity.
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Dalsi ¢innosti: FN se podili na odborné vyuce studentii sttednich zdravotnich $kol,
vyssich odbornych Skol a vysokych Skol. Déle se podili na specializo-
vaném vzdé€lavani 1ékait, zubnich 1ékait a farmaceutl, a vzdélavani
v programech urcenych pro pracovniky nelékaiskych zdravotnickych
povolani. Vyznamnym pilifem ¢innosti FN je védecko-vyzkumna ¢in-
nost, a to 1 diky centru klinického vyzkumu ICRC. FN se dale podili

na klinickém hodnoceni 1é¢iv a zdravotnickych prostredki.

Adresa: Pekarska 53, 656 91 Brno
IC: 00159816

DIC: CZ00159816

Telefon: 543 181 111

Datova schranka:  h9tpjpn

Web: www.fnusa.cz

Zakladni statisticka data za rok 2016:

Pocet luzek: 917

Pocet ambulantnich oSetieni a vySetieni: 1 175 848
Pocet hospitalizovanych pacientti: 27 026

Pocet zaméstnanci k 31. 12. 2017: 3 046

Fakultni nemocnice v roce 2017 disponovala 31 odbornymi pracovisti v rdmci komplexu

FN a né€kolika detaSovanymi odbornymi pracovisti:

e Klinika plastické a estetické chirurgie, Berkova 34, 612 00 Brno

o Ustav soudniho lékatstvi, Tvrdého 2a, 602 00 Brno

e DoléCovaci a rehabilitacni oddé€leni, Zoubkova 18, 634 00 Brno

e (Odd¢leni rodinnych a zdvodnich 1€kait, Vystavni 17, 603 00 Brno
e Klinika pracovniho Iékafstvi, Vystavni 17, 603 00 Brno

FN dale vlastni a provozuje Internat zdravotnich sester, Vystavni 17, 603 00 Brno
FNUSA je soucasti nékolika komplexnich center:

e Komplexni onkologické centrum FNUSA a Masarykova onkologického ustavu


http://www.fnusa.cz/
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e Komplexni kardiovaskularni centrum FNUSA, FN Brno a CKTCh Brno

e Komplexni cerebrovaskularni centrum FNUSA a FN Brno
A déle je v ramci FNUSA celkem 17 center specializované péce.

Nemocnice klade diiraz na moderni pfistupy k fizeni, a snazi se naptiklad postupné akredi-

tovat a certifikovat svoje pracoviste, prochazi pravidelnymi internimi i externimi audity.
Organizacni struktura

Statutarnim organem je feditel jmenovany ministrem zdravotnictvi, kterému podléha cel-
kem jedenact ndméstkli (ekonomicky naméstek — zastupce feditele, naméstek pro pravni
véci a personalistiku, 1€kafsti ndméstci pro 4 obory — interni, intenzivni, chirurgické a vy-
Setfovaci 1éCebné, naméstek pro védu a vyzkum, nameéstek pro osetfovatelskou péci, na-
méstek pro informatiku, naméstek pro investiéni rozvoj, obchodni naméstek). Rediteli
slouzi i n¢kolik poradnich organti, komisi — napft. etické, stravovaci, inventarizacni apod.
Dale do useku feditele spadaji dalsi vedouci funkce — vedouci odboru bezpecnosti a krizo-
vého fizeni, vedouci nemocni¢ni 1ékarny a vedouci odd. fizeni kvality. Zvlastni post zasta-
va feditel mezinarodniho vyzkumného centra FNUSA-ICRC, ktery je podfizen fediteli
FNUSA a dozor¢i radé, ktera je nejvyssim kontrolnim organem ICRC, a jejimz piedsedou

je feditel FNUSA.
Grafické schéma organizacni struktury fakultni nemocnice je uvedeno v ptiloze P I.
Zaméstnanecké kategorie
Celkovy pocet zaméstnancii byl k 31. 12. 2017
o fyzické osoby - 3046
e piepocteny stav - 2718,86
Pocet zaméstnanci v kategoriich k 31. 12. 2017 (pfepocteny stav):
e 407,66 1ékard
o 26,23 farmaceutt
e 039,70 vSeobecnych sester § 5
e 260,50 NLZP s odbornou zptsobilosti § 7 - 21
e 8332 NLZP s odbornou a specialni zptsobilosti § 22 - 28

e 341,32 NLZP pod odbornym dohledem § 29 — 42
e 10,72 NLZP jini s odbornou zpusobilosti § 43
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e 276,23 THP - FNUSA
e 203,39 THP-ICRC

e 169,79 provoznich zaméstnanct
Z celkového poctu 3046 zaméstnanci bylo 2282 zen a 764 muza.
Zaméstnanecka struktura

V nésledujici tabulce je zndzornéno, jak se zménila vékova struktura zaméstnancii
nemocnice od roku 2008 do roku 2017. Z tabulky je zfejmy nartist pracovniki vyssich
veékovych skupin a ubytek vniz$i vé€kové kategorii, coz lze analogicky pfirovnat
k celkovému efektu starnuti obyvatelstva, ale je to dano také nedostatkem absolventil

1ékatskych fakult a stfednich zdravotnich skol.

Vek 2017 2012 2008
do 20 let 6 10 10
21-30let 450 677 570
31-40let 688 800 717
41-50let 904 715 625
51-60let 737 695 649
60 a vice 261 148 86
celkem 3046 3045 2657

Tabulka ¢. 2 Vekova struktura zamestnancu FNUSA (vlastni zpracovani, zdroj:

www.fnusa.cz)

6.2 Historie

Sviij nazev nemocnice ziskala podle kaple svaté¢ Anny, ktera se nachdzi uvniti arealu a
postavena byla v roce 1317 v ramci klasteru sester fadu dominikanek, ale ke stardni se o
nemocné tehdy klaster jesté neslouzil. Az vroce 1786 zahdjil u svaté Anny provoz Cisaf-
sko-kralovsky vSeobecny zaopatiovaci Ustav s 80 1Gzky pro nemocné. Z historie déle stoji
za zminku kratké ptisobeni Gregora Johanna Mendela, zakladatele genetiky, v roce 1848.
Z puvodni jedné budovy se nemocnice béhem tii stoleti rozrostla o n¢kolik pavilont a stale
stavebné rostla az do roku 1989, kdy jiz kapacitn¢ nestacila uspokojovat potieby obcanii
jihomoravského kraje. A tak byla vybudovana nova fakultni nemocnice v Bohunicich a
zacala delimitace jednotlivych klinik a oddéleni FN na Pekaiské a jejich pfesun do nového

komplexu. Tento proces trval az do roku 1992 a béhem n¢j se presunulo nékolik oddéleni a


http://www.fnusa.cz/
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Kaple_svat%C3%A9_Anny_(Brno)&action=edit&redlink=1

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

klinik. V ramci této restrukturalizace se pocet ltizek z 2.018 v roce 1989 snizil az na 858 v
roce 1996. Po politickych zménéch v roce 1989 zménila nésledné sviij statut i nemocnice, a
po rozpadu KUNZ se zménil od 1. 1. 1991 nazev nemocnice na soudasny. (zdroj:

www.fnusa.cz)

S nezastavitelnym tempem piichodu novych technologii v oblasti zdravotnictvi a s rozsifo-
vanim odbornych programi souvisi snaha o diislednou modernizaci jednotlivych pracovist
1 celého aredlu nemocnice. V pribéhu let 1ze pozorovat kontinudlni a ,,nikdy nekoncici*
etapy budovani, rekonstrukci a modernizaci nemocnice, které jsou zaméfeny na zlepSovani
prostiedi a technického stavu nezbytného k tomu, aby si FN u sv. Anny udrzela i nadale

vysoké postaveni v odbornych zdravotnich kruzich a v o¢ich svych pacienta.

6.3 FNUSA-ICRC

Mezinarodni centrum klinického vyzkumu (International Clinical Research Center, zkra-
cené¢ FNUSA-ICRC) je védecko-vyzkumné centrum, které spustilo svoji ¢innost v roce
2012, a patii mezi Spickové zafizeni nové generace, které se zameétuje hlavné na onemoc-
néni v oblasti kardiovaskularni a neurologické. Poslanim tohoto centra je objevovat a
zkouset aplikaci novych metod, technologii a 1é€iv pro v€asnou diagnostiku, efektivni pre-
venci a pokrocilou 1écbu takovych onemocnéni, jako jsou Alzheimerova choroba, mozkova
mrtvice, srde¢ni infarkt a jind srde¢ni onemocnéni, Parkinsonova choroba, spankova apnoe
a dal$i. Tedy takovych onemocnéni, ktera jsou nejcastéjsi ptic¢inou timrti v dnesni spolec-
nosti, nebo postihuji vysoké procento obyvatel, a souc¢asna véda je nedokdze efektivné po-

tlacit nebo zpomalit.

FNUSA-ICRC kombinuje ¢tyti hlavni soucasti:

e mezinarodni védecko-vyzkumné centrum,

e vefejné zdravotnické zafizeni,

e mezinarodni vzdélavaci stfedisko,

e centrum pro pramyslovou spolupraci.
Centrum je budovano na zakladech dlouholeté tspéSné spoluprace fakultni nemocnice s
americkou Mayo Clinic a dalSimi ¢eskymi 1 zahrani¢nimi partnery. Do aktivit FNUSA-
ICRC jsou zapojeni odbornici z vice nez 100 zahrani¢nich univerzit, vyzkumnych center a

nemocnic, jako napiiklad:

e Mayo Clinic
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e University of Minnesota

e University College London

e Zurich Universitit

e FEinstein Medical Centre Philadelphia
e Institute of Neuroscience, Tel Aviv

e University of South Florida

e Tohoku University

e University of Queensland

e University of California San Diego

e Val d'Hebron Research Institute

e University of Szeged

FNUSA-ICRC také spolupracuje s Veterinarni a farmaceutickou univerzitou v Brng.
Vystupem ¢innosti vyzkumného centra je zejména publikacni ¢innost, kdy ICRC dosahuje
vyznamnych uspéchtl jak na domaci ptidé (kde patii mezi pét nejaktivnéjsich z necelych
padesati védeckych center v CR), tak i usp&sné publikuje na mezinarodni tirovni. FNUSA—
ICRC také podalo né&kolik patentovych piihlasek a zadosti o registraci uZitného nebo pri-
myslového vzoru.

Mise FNUSA-ICRC: Piispivat k péci o zdravi a kvalité lidského zivota pomoci vyzkumu
vedouciho k pfelomovym objevim v medicin€, prikopnickému systému vzdélavani a kli-
nické praxi, jez respektuje potieby pacienta.

Vize FNUSA-ICRC: Podstatné zkvalitnéni péce o zdravi a kvalitu lidského zivota vza-
jemnym propojenim klinické péce, védy a vyzkumu, vzdélavani a spoluprace s primyslem.
Jsme ptesveédcCeni, ze kvalitativni zmény péce o zdravi a kvalitu Zivota Ize dosdhnout pie-
devs§im vytvafenim silnych mezinarodnich partnerstvi umoziujicich skute¢nou systémovou
zménu prostfedi. S timto cilem rozvijime spolupraci s vyzkumnymi pracovniky ptednich
organizaci v Ceské republice i zahrani¢i, véetné renomované Mayo Clinic.

Motto FNUSA-ICRC: "Tvofime budoucnost mediciny."

V ptiloze P II. je uvedena detailni organizac¢ni struktura FNUSA-ICRC, ve které je zndzor-

néna uroven zaclenéni marketingového oddéleni.

Hospodatfeni FNUSA-ICRC je kryto zejména ze zdroji OP VaVpl (Operacniho programu
pro Vyzkum a vyvoj pro inovace), a ty jsou spolufinancovany z fondu EU - Evropskym

fondem pro regionalni rozvoj (cca 85%) a Statnim rozpoétem CR (cca 15%).
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6.4 Hospodareni FN

V soucasné dobé¢ jsou k dispozici nejaktualnéjsi vysledky hospodaieni za rok 2016. FN u
sv. Anny v Brné patii za toto obdobi spolu s FN Kralovské Vinohrady k nejzadluzenéjSim
nemocnicim fakultniho typu v Ceské republice. Vedeni FNUSA tuto situaci zdtivodiiuje
Spatné nastavenou uhradovou vyhlaskou, na zéklad¢ ¢ehoz dostava za nékteré zdravotni
vykony zaplaceno méné nez jind zdravotnicka zafizeni. Problém je obecné i v provadéni
nevydéleénych vykond, nebo napf. splaceni uvéri (spojenych i s pievzetim FNUSA-
ICRC). Vzhledem k finan¢nim problémiim se FNUSA snazi pomoci veskerych moznych
uspornych opatteni snizit vysi dluhu. I kdyz zédkladnim cilem kterékoliv fakultni nemocni-
ce neni generovat zisk, musi se snazit o vyrovnany rozpocet. Navic je v blizké budoucnosti
ve hie zakon o univerzitnich nemocnicich, a v sou¢asné chvili neni zcela jasné, jakym zpt-
sobem by tento prechod pro tak zadluzenou nemocnici, jakou FNUSA je, byl realizovatel-

ny. V tomto sméru se da oc¢ekavat jesté dlouhé a komplikované jednani.

NAKLADY
Hlavni ¢innosti 3 899 512 985 K¢
Hospodarske cinnosti 1373 697 K¢
Naklady celkem 3 900 886 682 K¢
VYNOSY
Hlavni ¢innosti 3 666 530 130 K¢
Hospodarské cinnosti 2 961 885 K¢
Vynosy celkem 3 669 492 015 K&
Vysledek hospodareni
Hlavni éinnosti -232 982 855 K¢
Hospodarské cinnosti 1588 188 K&
Celkovy HV -231 394 667 K&

Tabulka ¢. 3 Vysledek hospodareni FNUSA vr. 2016 (viastni zpracovani, zdroj:

www.msmt.cz)

Rozklicovanim nékladii a vynosii na jednotlivé polozky lze vidét (viz obr. €. 7 a €. 8), ze
nejveétsimi nadklady pro FN jsou osobni naklady (mzdy + soc. pojisténi), dale spotifeba ma-
terialu a odpisy hmotného a nehmotného investicniho majetku. Naproti tomu hlavni vyno-
sovou Cast tvoii vynosy z prodeje sluzeb, pak vynosy z transferti a vynosy z prodaného

zbozi a materidlu. Detailni vykaz zisku a ztrat je uveden v ptiloze P IIL


http://www.msmt.cz/
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Odpisy majetku
Soc. pojisténi 10,1%

Spotreba materialu
10,0%

31,0%

Ostatni naklady
2,4%

Ostatni
sluzby
3,1%

Btieba energie
2,4%

Mzdové naklady
29,7%

Prodané zbozi
10,0%

Opravy a udrzovani
1,3%

Obrazek ¢. 7 Graf nakladi FNUSA v r. 2016 (vilastni zpracovani, zdroj: www.msmt.cz)

Cerpéni fond(i Vynosy z pronajmu

1,5% N

Ostatni vynosy
2,4%

Vynosy z transfer(
12,8%

Obrazek ¢. 8 Graf vynosit FNUSA v r. 2016 (vlastni zpracovani, zdroj: www.msmt.cz)
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6.5 Mise, vize a cile FNUSA

Dtlezitym ptedpokladem uspéSného sméfovani a rozvoje organizace je jasna formulace

jejiho poslani, vize a cile.

Na webu, intranetu ani jinych bézné dostupnych komunikac¢nich kanadlech FNUSA nejsou
tyto zaklady strategického fizeni uvedeny, pouze dilci strategické zdméry a cile v oblasti
zvySovani kvality péce. Na zaklad€ sdeleni tiskové mluvei témito dokumenty nemocnice
sice disponuje, ale nejsou vetejné. K dispozici jsou vedeni FN a dale ministerstvu zdravot-
nictvi.

Zde jsou alesponl uvedeny dil¢i strategické zameéry pro oblast kvality péce, které jsou orien-
tovany na:

ZAIMY PACIENTU A VSECH ZAINTERESOVANYCH STRAN - aby byla nemocnice
vnimana jako organizace s dobrou povésti a jasn€ definovanymi pravidly kvality poskyto-
vané péce.

ZAMESTNANCE, JEJICH PODPORU A VEDENI - aby byla nemocnice vnimana okolim
a vlastnimi zamé&stnanci jako atraktivni zaméstnavatel, ktery umi vést a fidit.

PROCESNI RiZENT - aby se stala procesné fizenou nemocnici s jasné standardizovanym
poradkem v dokumentech, pravomocech i povinnostech.

SYSTEM, STABILITU A BEZPECNOST - aby diky aplikaci modernich, systémovych
metod fizeni dosahovala stabilné lepsich vysledk v kvalit¢.

NEUSTALE ZLEPSOVANI, ANALYZU A PRUBEZNE HODNOCEN{ INFORMACT -
aby se diky neustalému sledovani vykonnosti a efektivnosti stala neustale ucici se organi-
zaci.

SPOLECENSKOU ODPOVEDNOST - aby byla vnimana jako instituce, ktera diky apli-
kaci principl spolecenské odpovédnosti bere vazné ditvéryhodnost, transparentnost a rovny

pfistup vii¢i vSem svym zainteresovanym stranam.

6.6 Firemni kultura — image FNUSA

Firemni kultura FNUSA je utvafena mnoha vnitinimi i vnéjS§imi vlivy, které maji vliv na
celkovou image nemocnice. Je to proces vyvoje, jehoz cilem je kvalitni, jednotnd a stabilni
image nemocnice, vnimanou jak pacienty, tak Sirokou vetejnosti, ale i samotnymi zamést-
nanci. Povédomi o nemocnici je tvotfeno na vSech trovnich napti¢ FN, od vedeni az po
kazdého jednotlivého zaméstnance mnohymi formalnimi i neformalnimi aspekty. Zejména

se jedna o:
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Logo a motto FNUSA

Logo FNUSA je zakladni sou¢ésti brandu nemocnice, je jeji vizudlni identitou. Logo je soucas-
ti veSkerych dokumentt, je vSudyptitomné v arealu, na webovych strankéach atd. Logo je tvo-
feno nazvem nemocnice, dominantnim pismenem A reprezentujicim po€atecni pismeno jména
svaté Anny a znakem kiize. Zajimavosti je prob&hly spor s humanitdrni organizaci Ceského
cerveného kiize, kdy FNUSA musela pozménit kvili dostate¢nému odliSeni barevné provedeni

ktize v logu.

U SV. ANNY

Obrazek ¢. 9 Logo FNUSA (zdroj: www.fnusa.cz)

Dalsim typickou soucasti brandu je motto, které zni:

«

,, Vase zdravi je pro nas priorita. *

ale toto motto neni v soucasné dob¢ dostatecné propagovano, neni zvetfejnéno na webu

nemocnice a aktudlné jej 1ze dohledat pouze na letacich v 1ékarnach FN.
Organizacni rad
Jako zakladni organizacni piedpis, urcujici mj. povinnosti, prava a odpovédnost zamést-

nanct, je dostupny vSem zaméstnancim na intranetu nemocnice.

Dale je image nemocnice ur€ovana prostfedim nemocnice, internetovymi strankami, ale 1
samotnymi zaméstnanci, jejich chovanim, celkovym projevem i vzhledem. Ten je diferen-
covan pracovnim stejnokrojem s barevnym rozliSenim pro jednotlivé irovné profesi, coz je

vnimano velmi pozitivné ze strany pacienttl.

Dulezita pro celkovy obraz organizace je i pracovni atmosféra, coz je ale snadno se ménici
subjektivni vjem, ktery nelze jednotné definovat. Je navic ovlivnén i velkou rozlohou areé-

lu - mnozZstvim odd€leni a zameéstnancu.
Eticky kodex

FNUSA vydala pro své zaméstnance eticky kodex, ktery je urCitym standardem jejich pro-
fesiondlniho chovani, a je voln¢ dostupny na intranetu nemocnice. Stanovuji se v ném za-
sady chovani a jednani zaméstnancti FNUSA vic¢i vefejnosti, vii¢i pacientim, dale vici

spolupracovnikiim, kolegiim a jinym osobam, s nimiz zaméstnanci ptichazeji do kontaktu,
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protikorup¢ni zasady chovani, loajalita vii¢i FNUSA (mimopracovni aktivity a komunikace

s vefejnosti, nakladani se zdroji FNUSA).
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7 ANALYZA PROSTREDI

V této Casti prace jsou analyzovany vlivy makroprostiedi a vnéjSiho a vnitiniho mikropro-
stiedi. K vyhodnocovani jsou pouzity PESTLE analyza, Portertiv model konkurenc¢nich sil
a SWOT analyza. Provedené analyzy se projevi jako vychodiska pro zpracovani nasledné-

ho projektu.

7.1 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostfedi byla vyuZzita tzv. PESTLE analyza, kterd zahrnuje nasledujici
vlivy prostiedi: politické vlivy, ekonomické vlivy, socidlni a demografické vlivy, techno-

logické vlivy, legislativni vlivy a ekologické vlivy.

Politické vlivy

V soucasné dobé jsou nejvetsimi politickymi faktory ovlivitujici FN novy ministr zdravot-
nictvi Adam Vojtéch (od 13. 12. 2017, aktudlné od 24. 1. 2018 v demisi). Tento ministr
behem svého kratkého piisobeni, a ackoliv v demisi, odvolal dva feditele velkych nemoc-
nic a dale avizoval napt. snahu o zménu u VZP, kdy chce, aby ve spravni radé¢ Vseobecné
zdravotni pojisStovny v budoucnu nezasedali poslanci.

Dalsim vyznamnym politickym aktem ve zdravotnictvi je (byla) chystana reforma fakult-
nich nemocnic v univerzitni. Zakon byl piipraven a v bfeznu 2017 vlada schvalila navrh
zadkona, ale snémovni zdravotni vybor odlozil projedndvani na zati 2017, ¢imz se kvili
fijnovym snémovnim volbam jiz do projednavani v poslanecké snémovné nedostal, a byl
odlozen. Teoreticky se ovSem da oCekavat v nejblizsich letech navrat do vladniho projed-
navani.

Zakladnim principem zakona je pievod fakultnich nemocnic na univerzitni, které by se
staly pravnickymi osobami. Beziplatné by se na né prevedl veskery majetek a ony by
s nim hospodafily, ale vynosy by mohly pouZit pouze na uhradu naklada spojenych se svou
¢innosti. Univerzitni nemocnice by mély smlouvu s vysokymi Skolami a studenti téchto
skol by se zde vzdélavali. Reditele by jiz nejmenoval ministr zdravotnictvi, ale spravni
rada (sloZena ze zastupcl statu, dané vysoké Skoly a kraje). Navrh zakona byl kritizovan
pro svoje nedostatky hlavné ve financovani, nebezpeci ,,privatizace* spojené se snizenou
kvalitou péce a dalsi. Jednalo by se o vyznamnou zménu pro FNUSA se zatim neznamymi
konsekvencemi v ekonomické oblasti, a to kvuli sou¢asné zadluzenosti nemocnice. Aktu-

aln¢ lze tento stav povazovat pro FNUSA spiSe za hrozbu.
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Ekonomické vlivy

Obecné zvysujici se DPH, ceny energii, 1é¢iv, zdravotnich prostfedkll a rostouci mzdy se

promitaji do hospodafeni nemocnice a znamenaji pro FNUSA potencialni hrozbu.

DPH - snizena a zadkladni sazba - 15 a 21 % (plati od 1. ledna 2013) a dlouhodobé
roste (v roce 2004 byla 5 % a 19 %)

Mzdy — posledni navySovani platii ve zdravotnictvi (v ptispévkovych organizacich
a v organizacnich slozkach statu) probéhlo k 1. 1. 2018. Obecn¢ mzdy ve zdravot-
nictvi rostou dlouhodobé, nepravidelné, a v soucasné dobé Cini primérny mésic¢ni
plat (primérné za vSechny kategorie) 34.110 K¢. Podrobna tabulka je uvedena

v pfiloze P V.

Dalsi podstatné makroekonomické veliciny ovliviiujici FN jsou:

Inflace — primérna mira inflace za cely rok 2017 byla 2,5 % a v prvnich dvou mé-
sicich 2018 se udrzuje na stejné vysi, jinak mé aktualné rostouci tendenci. Zvysujici
se cenova hladina zbozi a sluzeb znamena pro nemocnici vyssi pofizovaci naklady.
HDP — rtist HDP v roce 2017 €inil 4,5 %, aktualné mirné klesa. I kdyz HDP od po-
loviny roku 2016 celkové roste, dlouhodob& vydava CR na zdravotni pé¢i mensi
podil hrubého domaciho produktu nez vyspélé evropské zemée. V roce 2010 to bylo
8,6 % HDP, v roce 2015 to bylo jiz 7,8 % HDP. Takovy vyvoj by teoreticky mohl
znamenat v budoucnu méné financi do resortu zdravotnictvi.

Mira nezaméstnanosti — v inoru 2018 byla 3,7 % a dlouhodob¢ klesa. Zvysujici se
prumérnd mzda a snizujici se mira nezaméstnanosti by teoreticky mohly indikovat
zlepSujici se podminky pii feSeni nedostatku zaméstnanci v nemocnicich. Tento
problém ovliviuje vice faktorti komplexné, jsou to hlavné systém vzdélavani a star-

tovaci mzdy absolventl $kol, které jsou nizké.

Nezaméstnanost ma v poslednich letech celkove klesajici tendenci, v Jihomoravském kraji

je 3. nejvyssi v CR. Nezaméstnanost k 28. 2. 2018 (MPSV, 2018):

Jihomoravsky kraj — 4,6 %

Brno-mésto — 4,9 %

Celkové vefejné vydaje v roce 2016 na zdravotnictvi ¢inily 276 214 mil. K¢ (UZIS, 2017),

na nasledujicich obrazcich 10 a 11 je vidét jejich dlouhodobé rostouci tendence.
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Vefejné vydaje na zdravotnictvi v mil. K&
rok 1995 2000 2005 2010 2015
vydaje 03 309| 132962| 191 356| 243 281| 269 189

Obrazek ¢. 10 Verejné vydaje na zdravotnictvi — vyvoj (zdroj: www.uzis.cz)
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Obrazek ¢. 11 Graf verejnych vydajii na zdravotnictvi — vyvoj (zdroj: www.uzis.cz)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva témét konstantné rostouci tendence zvySovani vydajl, a

1ze tedy predikovat i obdobny vyvoj v dalsich letech.

Byt’ nékteré ukazatele vykazuji pozitivni smér (nezaméstnanost), z celkového makroeko-
nomického hlediska se ukazatele jevi jako potencialni hrozba a lze predikovat jejich nega-
tivni vyvoj a vliv na FNUSA.

Socialni a demografické vlivy

NejvyznamnéjSimi faktory jsou v této oblasti demograficky vyvoj a Zivotni styl obyvatel-
stva.

Obyvatel Ceska piibyva zejména ve vékové skupiné 65 a vice let. Behem roku 2016 se
pocet seniort zvysil o 56,5 tisice na necelych 1,99 milionu. Pocet déti vzrostl o 23,6 tisice
na necelych 1,65 milionu. Obyvatel produktivniho véku 15—64 let naopak osmym rokem v
fadé ubylo, v roce 2016 o 55,1 tisice na 6,94 milionu. Starnuti populace v Cesku pokraéo-
valo, primérny vék obyvatel se zvysil o necelych 0,2 roku na 42,0 let. Vzrostla také hod-
nota indexu stafi (na 121 osob ve v€ku 65 a vice let ku sto détem ve véku 0-14 let) 1 inde-
xu ekonomické zavislosti (na 63 osob ve véku 0—-19 a 65+ let ku sto osobam ve véku 20—
64 let). Podle bilance obyvatel nadéle rostl pocet osob v rodinném stavu svobodny/a a roz-

vedeny/a a byl spojeny s tibytkem osob v rodinném stavu Zenaty/vdana. (CSU, 2016)
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Z uvedenych dat vyplyva pii snizujicim se poctu obyvatel v produktivnim véku hrozba
nizsich piijmi do systému zdravotnictvi, a naproti tomu pfi zvySujicim se prumérném véku
obyvatel vyssi pravdépodobnost vétsi poptavky po zdravotni péci, coz za urcitych okolnos-
ti predstavuje pro FN piilezitost.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny demografické udaje pro brnénskou aglomeraci a Jiho-

moravsky kraj za rok 2014, které ukazuji velikost ,,zakaznického potencialu‘

Jihomoravsky kraj Brno

Potet obyvatel 1172 853 377 440
Predproduktivni vék (0-14) 175 874 54 492
Produktivni vék (15-64) 783 751 248 709
Poproduktivni vék (65+) 213 228 74 239
VEetné cizincu cca 450 000
Cela brnénska aglomerace cca 650 000
Prumérny vék 41,9

Tabulka ¢. 4 Demografické ukazatele Jihomoravského kraje a mésta Brna za rok 2014

(zdroj: www.czso.cz, www.brno.cz)

Zivotni styl obyvatel mésta je ovlivnén Zivotnim prostiedim, jedna se o aglomeraci
s trvalym prekro¢enim limitl stanovenych zakonem i evropskou smérnici o ovzdusi
(Zdroj: Centrum pro zivotni prostfedi a zdravi). Rostouci vyskyt civilizatnich onemocnéni
(kardiovaskularni, neurologické, obezita a dalsi) souvisi i s nezdravym zivotnim stylem,
coz je soucasny celoevropsky problém. Odrazi se v naristu vydaji za zdravotni péci ze
statniho rozpoCtu a v narlstu vydaji zdravotnich pojiStoven. V budoucnu lze predikovat

tento rast 1 v souvislosti s ristem primérného véku obyvatel (starnutim obyvatelstva).

FNUSA poskytuje zdravotni péci pifevazné pro obyvatele mésta Brna, ve specializované
péci pro cely Jihomoravsky kraj. Z vySe uvedenych dat vyplyva, Ze z hlediska poptavky po
zdravotni péci ve FNUSA lze ocekavat v budoucnu nartst, coz je paradoxné pro nemocnici
prilezitost (nehrozi nedostatek poptavky), potencidlni hrozbou pouze mtze byt neptizpliso-
beni nabidky (v horizontu desitek let) ménici se vékové skladbé obyvatel.

Technologické faktory

Stejné jako v ostatnich fakultnich nemocnicich, tak i pro FNUSA jsou technologické fakto-
ry stézejni. Vzhledem k tomu, Ze nemocnice poskytuje specializovanou a superspecializo-
vanou péci, musi disponovat 1 adekvatnim vybavenim. Pro nemocnici jsou to vysoké pofi-
zovaci, udrzovaci (servisni) a obménovaci naklady. Vzhledem k rychlému vyvoji novych

postupll v medicing a jejich implementaci v péci FN lze ocekavat v budoucnu kontinualné
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mirné rostouci naklady v této oblasti. Z hlediska konkurenceschopnosti jde o pfilezitost,
z ndkladového hlediska o hrozbu.
Legislativni faktory
Cinnost FN je upravena mnoha zakony a normami, viechny by nebylo uéelné uvadét, proto

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

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

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

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

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

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

e Zakon Cislo 48/1997 Sb. — o vefejném zdravotnim pojisténi
Za dodrzovani, implementaci novelizaci apod. zakonii a norem zodpovidd ve FNUSA
pravni oddé€leni. Jedna se v soucasnosti o stabilni vlivy, u kterych se neocekava, ze by
v blizké budoucnosti mohly ptedstavovat hrozbu pro FN.
Jedinou potencialni zménou muze byt v diasledku premény fakultnich nemocnic do univer-
zitnich s tim spojena nova legislativa - a tedy nové pfijaté zakony. Jelikoz 1ze nyni tézko
predikovat jaké legislativni konsekvence tato zména pro FNUSA bude mit, je vhodné ji
brat jako teoreticky moZnou hrozbu, ale miiZe s sebou pfinést i urcité prilezitosti.
Ekologické faktory
Ochrana zivotniho prostfedi je dnes jiz béznou soucasti zivota a i v oblasti ekologického
fizeni nemocnic jsou vyvijeny systémy, pomoci kterych mohou zdravotnicka zatizeni efek-
tivné€ fidit environmentalni oblast a minimalizovat negativni dopady. Tim se zaroven tako-
va organizace vyhne pokutam ¢i sankcim a neohrozi ji negativni vefejné minéni. Prilezitos-
ti pro nemocnici tak mize byt zplisob environmentalniho fizeni pomoci systému EMAS
(Eco-Management and Audit Scheme), ktery implementuje postupy pro ochranu zivotniho
prostfedi do kazdodennich Cinnosti, procesi, postupl, vyuZivani zdroji a celkové strategie

organizace.

7.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi

Analyza vné¢jSiho mikroprostiedi je provedena prostiednictvim Porterovy analyzy péti
konkurencni sil (5F). V této analyze je vyhodnoceno pét zasadnich sil, které ovliviiuji kon-

kurenceschopnost Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné&.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

e vyjednavaci sila pacientd,

e vyjednavaci sila dodavatelt,

e hrozba vstupu novych konkurenti,
e hrozba substituti,

e konkurenc¢ni rivalita v odvétvi.

Vyjednavaci sila pacienta

V manazerském pojeti pacient znamena zakaznik, klient. Zdravotnickému zafizeni jde o
uspokojeni jeho potfeb. Z tohoto pohledu jeho vyjednévaci sila spociva ve spokojenosti a
s tim spojené volbé toto ZZ vyuzit, nebo naopak vyuzit sluzeb konkurence. V tom navic
pacientovi = zédkaznikovi napomaha pravo na svobodnou volbu I€kate (tyka se bézné péce,
jina je situace u specializované a akutni zdravotni péce). Tuto moznost nesmi FNUSA
podceniovat, protoze miize znamenat nezadouci odliv pacientti ke konkurenci, kterou je pro
FNUSA jednak druhd fakultni nemocnice ve mésté¢ FN Brno — Bohunice, a také dalsi ne-
mocnice, polikliniky a soukromé ambulance specialisti ve mésté. Jednou ze zpétnych va-
zeb jsou proto pro FNUSA vlastni dotazniky spokojenosti pacientil (formulaf je uveden
v ptiloze P VI). Naopak nevyhodou pro pacienta je fakt, ze pfichdzi do nemocnice jako
jednotlivec, a je zde vyznamnd informac¢ni asymetrie v jeho neprospéch. To se snaZzi
FNUSA eliminovat pomoci informaci podavanych pacientiim (informace pomoci letakt a
nastének v ¢ekarnach, informace o postupu v informovanych souhlasech s vySetfenim,
osobni podavani informaci pfed vykonem apod.). Diky obecné rozsifujicimu se povédomi
pacienti o jejich pravech a moznostech a diky Siroké zdravotnické siti v brnénské aglome-

raci disponuji pacienti viici FNUSA vysokou vyjednévaci silou.
Vyjednavaci sila dodavateli
Zakladnimi skupinami dodavateld pro FNUSA jsou:

e dodavatelé 1¢Civ a zdravotnického materialu,
e dodavatel¢ ptistrojového vybaveni,

e dodavatelé energii,

e dodavatelé nezdravotnického materialu,

e prilezitostni a ostatni dodavatelé.

Nékteré skupiny maji specificky charakter, nicmén¢ plati, z2 FNUSA se snazi snizit vyjed-
navaci silu dodavatelti na zaklad¢ postupli zamétujicich se na cenu, kdy napf. po zavedeni

nakupniho odd¢leni se snazi o vétsi transparentnost, dale snizeni nakupnich cen pomoci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

vybérovych fizeni apod. Situace je také odvisld od mnozstvi konkurenceschopné nabidky.
Vzhledem k soucasné zadluzenosti FNUSA se objevily prvni problémy v dodavatelské
oblasti, kdy z diitvodu proplaceni pohledavek dlouho po lhtité splatnosti ze strany FNUSA
nékteti dodavatelé jsou ve vyhledavani kontrakti s FNUSA opatrni. Obecné 1ze definovat

vyjednavaci silu dodavateli za nizkou.
Hrozba vstupu novych konkurentii

Vstup na trh zdravotnich sluzeb je limitovan vyznamnymi vstupnimi bariérami. Je praktic-
ky nemozné, aby mohla vzniknout konkurence na stejné urovni jako je FNUSA. Jednak jiz
ve mést¢ Brné jedna konkuren¢ni fakultni nemocnice je, ale hlavné v soucasné dobé nee-
xistuji opodstatnéné divody pro vznik dalsi fakultni nemocnice (demografické davody,
poptavka po specializované péci, persondlni zajisSténi apod.). Jedinymi moznymi potencial-
nimi konkurenty pfiblizujicimi se svoji nabidkou péce by mohly byt nové vznikajici ne-
mocnice nebo polikliniky typu akciovych spolecnosti, ale vzhledem k vysokym vstupnim
bariéram, nedostatku personalu a dostatecnému mnozstvi ZZ v brnénské aglomeraci je tato
hrozba velmi nizka. Vznik soukromych ambulanci nebo klinik malych rozmért je spise
pozitivnim disledkem, kdy vysledkem je diky zvysSeni konkurence i kvalita pro potencialni
klienty. Pro¢ je nedostatek lékait v této oblasti zcela limitujici faktor dokazuje 1 to, Ze 1é-
kafti z fakultnich nemocnic provozuji naduvazky v téchto soukromych praxich - ambulan-

cich specialistd (neurologie, ortopedie apod.).
Hrozba substituti

Na zaklad¢ vysoké specificnosti sluzby, kterou poskytovani zdravotni péce je, neni v sou-
Casnosti hrozba pouziti substituti nijak vysokd. V tvahu pfichazeji metody alternativni
mediciny, jako je homeopatie, ¢inska medicina apod. Cilem v tomto hodnoceni neni stano-
vit efektivitu téchto metod, ale urcit hrozbu vyuziti z konkurencniho hlediska vici

FNUSA. Vzhledem k nizké konkurenceschopnosti je tato hrozba zcela minimalni.
Konkurencni rivalita v odvétvi

Zdravotnicka zatizeni typu fakultnich nemocnic nejsou z podstaty zfizovatele koncipovana
ke konkuren¢ni rivalité. Nicméné 1 kdyZ poskytuji vefejné statky, za hlavni faktor konku-
rencni rivality lze povazovat kvalitu poskytovanych sluzeb. Cena sluzeb tedy neni hlavnim
urcujicim faktorem. Pro FNUSA je vyznamnym konkurentem jiz zminovana FN Brno Bo-
hunice, ktera je schopna jako jedind konkuren¢ni nemocnice ve mésté Brn¢ poskytovat tak

specializovanou 1é¢bu jako je poskytovana ve FNUSA.
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Zakladni srovnani hlavnich konkurenénich nemocnic

FNUSA FN BRNO
Potet lhiek 917 1888
Potet hospital. pacientd 27026 69240
Potet zaméstnanch 3046 5278
5ilné stranky
Certifikace, akreditace Certifikace, akreditace
Poloha v centru Ekonomicke vysledky
Véda avyzkum VEda a vyzkum
Superspecializovand l&égba Superspecializovana |&ééba

Moderni informaéni systém Marketingové oddéleni
Dolééovaci a rehabilitaéni odd. |D&tska nemocnice, Porodnice

Slabé stranky

Medostatek personalu Medostatek personalu
ZadluZenost Poloha na okraji mésta
Absence market. odd. Zastaraly informaéni systém
Misty zastaralé vybaveni Misty zastaralé vybaveni

Obrazek ¢. 12 Srovnani vybranych konkurencnich faktori FNUSA a FN Brno (viastni

zpracovani, zdroj www.fnusa.cz a www.fnbrno.cz)

Benchmarking

Pro srovnani Fakultni nemocnice u svaté Anny byly ve vybranych ukazatelich vybrany

srovnavaci (pomérove) subjekty:

e nejvetsi konkurence: Fakultni nemocnice Brno - Bohunice

e lidr v oboru (srovnani se Spickou): Fakultni nemocnice Hradec Kralové (dlouhodo-
bé kladné hospodateni, vysoké hodnoceni v kvalité péce — projekt Kvalita o¢ima
pacientil)

e stiedni hodnota odvétvi: srovnani v rimci CR a Jihomoravského kraje
A) Kvalita péce

Porovnani s nejvétsim konkurentem FN Brno a vysoce hodnocenou Fakultni nemocnici
Hradec Kralové vii¢i primérné hodnoté v Ceské republice. Srovnani provedeno na zaklad¢
projektu ,,Kvalita o¢ima pacienti” (KOP), kdy maximalni dosazitelna Ciselna hodnota je

100.
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Spokojenost pacientu (KOP - Kvalita oéima pacientt)
CR JMK FN Brno | FNUSA FN HK
2016 |{r814 X 78,38 |{r831

Obrazek ¢. 13 Porovnani kvality péce na zdklade projektu KOP (vilastni zpracovani, zdroj

www.hodnoceni-nemocnic.cz)
B) Ekonomické srovnani

K porovnani v oblasti hospodatreni byl pouzit ekonomicky ukazatel ndkladové rentability,
tedy pomér vynost (zisku) k ndkladiim za tfi po sobé jdouci roky 2014 az 2016 (data za
posledni rok 2017 nejsou k dispozici). Jako stfedni hodnota odvétvi je bran primeér rentabi-

lity nakladti nemocnic v celé CR.

Nékladova rentabilita (pomér vynosa a nakladi)

¢R JMK |FNBrno | FNUSA | FN HK
2014 1,1]00,57|4 0,008/ 0,154 0,04
2015 0,7 -0,5/4F 0,116|
2016 0,1 -0,5/4 0,006

Nakladova rentabilita

kladu

PRS-

e | I K

014 015 016
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pomér vynosda na
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e 4 HE

n

Obrazek ¢. 14 Porovnani hospodareni (vliastni zpracovani, zdroj www.uzis.cz,

www.fnbrno.cz, www.fnusa.cz, www.fnhk.cz)

C) Ukazatele zdravotni péce
Pro benchmark v oblasti zdravotni péce byly vybrany jedny ze zakladnich ukazatel - vyu-

ziti lhzkové kapacity nemocnice za rok (v procentech) a primérné oSetfovaci doba na paci-
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enta za rok (primeér dni). Srovnani bylo opét provedeno ve tfech po sobé jdoucich letech

2014 az 2016 dle dostupnych dat.

Vyuiiti lGZkové kapacity (za rok v procentech)

&R | IJMK |FNBrno| FNUSA | FNHK
2014 69 72|—> 76 {RNINE—> 74,4
2015 68 71> 758/ 77|14 728
2016 67,5 = 76[(p 78l 72,4

Vyuiiti lGZkové kapacity

—.

s | V1K

FM Brno

procenta %
I-\J

— FNUSA

e [ 1] HE

2014 2015 2016

Obrazek ¢. 15 Srovnani vyuziti luzkové kapacity (viastni zpracovani, zdroj www.uzis.cz,
www.fnbrno.cz, www.fnusa.cz, www.fnhk.cz)

U nasledujiciho srovnéni je nutné si uvédomit, ze fakultni nemocnice jsou obecné zdravot-
nickymi zafizenimi poskytujici specializovanou a superspecializovanou 1é¢bu, kam jsou
centralizovani pacienti vyzadujici ¢asto dlouhou a nakladnou 1écbu (JIP, ARO apod.) a
tudiz jen tézko konkuruji v primérné délce doby oSetfeni menSim zdravotnickym zatize-
nim zamé&fujicim se napf. na jednodenni chirurgii. Obzvlastné markantni je to ve fakultnich
nemocnicich u nasledné péce, jako jsou doléCovaci a rehabilita¢ni oddéleni, kde jsou bézné
prumérné oSetfovaci doby v fadu desitek dni. V dasledku toho je pro fakultni nemocnice
hlavné srovnani pouze v rdmci samotnych fakultnich nemocnic. V néasledujici tabulce a
grafu je proto vidét vyrazny rozdil, ktery ¢ini oproti priméru v Jihomoravském kraji cca 1

den a v CR cca 2 dny.
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Primérna oSetfovaci doba (ve dnech)

CR JMK FN Brno| FNUSA | FN HK
2014 6,3 744 85Kk 86{ 85
2015 6,2 7,44 84} 85K 84
2016 6,6 714 82} 84K) 86
Prumérna oSetfovaci doba
85 e —
7.5 - — R
= H‘“‘*H—-.ﬁ,,w — VK
:§ FM Brno
e FNUSA
— / —_—FH HE

Obrazek ¢.

2014

www.fnbrno.cz, www.fnusa.cz, www.fnhk.cz)

16 Srovnani oSetiovaci doby (vlastni zpracovani, zdroj www.uzis.cz,

Dalsimi konkurenty v oblasti bézné zdravotni péce jsou Vojenska nemocnice Brno, Ne-

mocnice Milosrdnych bratfi, Urazovd nemocnice Brno, Masarykiv onkologicky ustav,

Surgal Clinic (soukromé ZZ), a déle polikliniky a soukromé praxe. Konkurenci z pohle-

du kvality Ize selektivné oborove rozdélit, ale jen subjektivné. Diilezitou roli zde totiz hraje

image nemocnic v ramci jednotlivych obort, kde se jedna o subjektivni citéni a hodnoceni

ze strany zakaznikil — pacienttl, kteti oborové (napft. chirurgie, ortopedie atd.) upfednostiu-

ji jednotlivé nemocnice ve méste. Je slozité objektivné vyhodnotit resp. zhodnotit po stran-

ce kvality, kterd nemocnice dosahuje v této oblasti lepSich ¢i vysSSich vysledkl. Pro

FNUSA je ale existence velkého po¢tu nemocnic v regionu vyznamnou potencidlni hroz-

bou.
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Zavéreéné zhodnoceni

V dil¢im zavéru je v nasledujici tabulce ukdzano shrnuti a vyhodnoceni vlivu vyznamnosti
peti zasadnich sil, které ovliviuji konkurenceschopnost FNUSA. Ukazuje vyznam pacienta
a jeho vyjednavaci silu, kdy nemocnice se musi maximalné snazit a klast diiraz na uspoko-
jeni jeho potieb. Vyjednavaci sila dodavateli skoncila s nizkym hodnocenim, silngjsi pozici
ma nemocnice, kterd si, pokud to lze, mize vybirat a ur€ovat podminky k odbéru. Stejné tak

hrozba nové konkurence a substitutll v souc¢asné dobé neznamenaji pro FN riziko.

PRVEK VYZNAMNQOST
Nizka Stredni | Vysoka
Vyjednavaci sila pacienti X
Vyjednavaci sila dodavatela X
Hrozba vstupu novich konkurenti X
Hrozba substituti X
Konlurenéni rivalita v odvétvi X

Tabulka ¢. 5 Vyhodnoceni analyzy Porterova modelu péti sil (vlastni zpracovani)
7.3 Analyza vnitfniho mikroprostredi

7.3.1 Soucasné marketingové aktivity FNUSA

Marketing ma ve FN na starosti tiskova mluvéi nemocnice. Jelikoz je zaroven i asistentkou
feditele FN (ma tedy dvoji pracovni napli), je z divodu maximalniho pracovniho vytizeni
rozsah aktivit s marketingovym zaméfenim limitovan, resp. mozZnost rozsifovat stavajici a
zab¢hlé aktivity prakticky nemozna. K témto aktivitdm je 1 osobou zodpovédnou za Ctvrt-

letnik ,,Svatoanenské listy* a za obsah webovych stranek.
I ptes absenci marketingového oddéleni vyviji FNUSA mnozstvi aktivit:
Program podpory zdravi

e Kardiovize Brno 2030 — preventivni projekt, jehoz cilem je analyzovani zdravot-
nich rizik obyvatel mésta Brna a do roku 2030 jejich minimalizovani. Jedna se
zejména o prevenci srdecniho infarktu a cévnich mozkovych ptihod.

e Centrum pro poruchy paméti (pii FNUSA-ICRC) — diagnostika a terapie pacientli
nad 55 let s poruchami paméti. V ramci novych metod moZznost zapojit se do kli-

nickych studii, novych ptistupti k prevenci a 1é¢be.
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e Klinika pracovniho lékaistvi — podili se na preventivnich programech, jako jsou
ochrana zdravi pfi praci, ockovani pro vetejnost (mimo povinné), poradenska ¢in-
nost pro cesty do tropli, hygienicky nebo klimaticky problematickych oblasti.

e Poradna zdravé vyzivy — poradenska ¢innost pro Sirokou vetejnost v nutri¢ni oblasti

e Konzultaéni stfedisko pfi Nemocnicni 1ékarné¢ — poradenska Cinnost (uzivani 1€k,
potravinovych dopliki), zdkladni jednoduchd diagnostika (méteni tlaku krve, sta-
noveni BMI), zakladni doporuceni.

e Refrak¢ni centrum — o¢ni vady (diagnostika i terapie)

e  Onkologicko-chirurgické centrum — preventivni screeningové programy pro zeny i
muze

e Stomatologicka klinika — preventivni Skoleni v matetskych Skolach, spoluprace
s diabetologii pti Skoleni pro sdruzeni svazu diabetiki, 1x ro¢né ucast v rozhlase pti
Ceském dni zdravych zubt (Cesky rozhlas Brno)

e Glaukomovy den — 1x ro¢né pro vefejnost méteni nitroocniho tlaku (prevence zele-
ného zakalu)

e EpiTyden Roberta Kuby — den otevienych dveii na EEG odd¢leni Neurologické
kliniky (poradna pro epilepsii)

e Evropsky den melanomu — FNUSA se Ucastni této akce na republikové (evropskeé)
urovni, kdy je mozné si na I. dermatovenerologické klinice FNUSA nechat zdarma
vySetfit kozni znaménka, pigmentové névy a jiné kozni ttvary.

e Projekt Hobit — Hodina biologie — vzd€lavaci program (pievazné o srde¢nim a
mozkovém infarktu) pro zakladni a stfedni skoly, pro univerzity 3. véku a seniorské
spolky a e-learningovou formou pro Sirokou vefejnost.

e Spankova laboratoi — konzultace, diagnostika, nasledn¢ ndvrh postupu terapie pfi

poruchach spanku (spankova apnoe apod.)
Jednéd se o aktivity, kdy ,.klient* nepotiebuje (na rozdil od ostatni specializované péce ve
FN) doporuceni od obvodniho nebo praktického 1ékare.
Dalsi specifické aktivity:

e  DobroCentrum u sv. Anny — dobrovolnicky program fungujici od r. 2015, kdy dob-
rovolnici pravidelné navstévuji pacienty oddéleni DRO (Dolécovaci a rehabilita¢ni
odd.), a organizuji pro né riizné aktivity (divadelni pfedstaveni, autorska cteni, dil-

ny, zpivani s kapelou atd.).
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e Spoluprace s HC Kometa Brno — dlouhodoba spoluprace mezi FNUSA a HC Ko-
meta Brno, kdy napf. pfi exhibi¢nim utkéni v zati 2017 fanousci vydrazili hokejové

dresy a vytézek cca 300.000 K¢ dostala Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné.
7.3.2 Marketingovy mix FNUSA

7.3.2.1 Produkt

Jak jiz bylo diive uvedeno, produktem ve zdravotnictvi je sluzba a klicovym prvkem je jeji
kvalita. FNUSA povaZzuje kvalitu a bezpe¢nost za prioritu, za ukazatel hospodarnosti, efek-
tivity a ucelnosti. FNUSA prostfednictvim Oddéleni fizeni kvality implementuje systém
fizeni kvality dle standardd MZ ve vSech oblastech ¢innosti FN, spolupracuje na internich

a externich auditech, pomaha pfi ziskavani certifikaci a akreditaci pracovist.

FNUSA je drzitelem Certifikatu kvality a bezpe&i (piiloha P IV.), vydany Ceskou spoleé-

nosti pro akreditaci ve zdravotnictvi.

Zde jsou uvedena samostatné certifikovana a/nebo akreditovana pracovisté:

Oddéleni klinické systém Fizeni kvality provaien dle poZadavkd normy CSN EN ISO 15189:2013
biochemie osvédéeni o akreditaci vydal Cesky institut pro akreditaci, o.p.s.
Oddéleni klinické systém Fizeni kvality provéfen dle poZadavkd normy €SN EN 150 15189:2013
hematologie osvidEeni o akreditaci vydal Cesky institut pro akreditaci, o.p.s.

. . L systém Fizeni kvality provéien dle poZadavkd normy CSN EN ISO 15189:2013
Mikrobiologicky dstav = o Y e i
osvédéeni o akreditaci vydal Cesky institut pro akreditaci, o.p.s.

Ustav klinické imunologie a | systém Fizeni kvality provéfen dle pofadavkd normy €SN EN 15O 15189:2013
alergologie — Oddéleni OsvédEeni o spinéni podminek Auditu Il vydalo Narodni autorizaéni stiedisko
laboratorni imunologie pro klinické laboratofe pii Ceské lékatské spolenosti J. E. Purkyné

: L systém Fizeni kvality provéfen dle poiadavkd normy CSM EN ISO 15189:2013
Ustav soudniho lékafstvi — N - ) ] e ) .
, . : OsvédCeni o splnéni podminek Auditu Il vydalo Narodni autorizadni stiedisko
tisek toxikologie - D i ] }
pro klinické laboratofe pii Caské |ékafské spolefnosti J. E. Purkyné

. ... | systém Fizeni kvality provéfen dle poZadavkd normy €SN EN IS0 15189:2013
. patologicko - anatomicky ShattH o L : : ; SR
i Osvédéeani o splnéni podminek Auditu Il vydalo Narodni autorizaéni stiediske
lstav 5
pro klinické laboratofe pfi Caské 1&kafské spoleénosti J. E. Purkyné

systém Fizeni kvality provaien dle pofadavkd normy CSN EN 1SO 9001:2009

i certifikat vydal Institut pro testovani a certifikaci, a.s.
Krevni banka

systém Fizeni kvality provéfen dle poZadavkd normy €SN EN 150 15189:2013
osvidEeni o akreditaci vydal Cesky institut pro akreditaci, o.p.s.

FNUSA — ICRC systém Fizeni kvality provéfen dle poZadavkd normy €SN EN 1SO 9001:2009

Klinicko-farmakologicka = ] s N
certifikat vydal Institut pro testovani a certifikaci, a.s.

jednotka

Tabulka ¢. 6 Samostatné certifikovanda pracoviste FNUSA (zdroj: www.fnusa.cz)
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V rdmci svého programu zvySovani kvality a bezpeci, a s ohledem na neustalé zlepSo-
vani vztahii s vefejnosti, definovalo a zavedlo vedeni FNUSA v roce 2012 strategicky
zamér ,,Vytvofit, zavést a udrzovat vhodné strukturovany systém environmentéalniho
managementu", a to konkrétn¢ systém EMAS (Eco-Management and Audit Scheme).
Timto krokem vedeni FNUSA prezentovalo a definovalo sviij postoj orientovany na
environmentélni odpovédnost a odpovédnost za snizovani dopadu a rizik zplisobujicich

ohroZeni zivotniho prosttedi.

7.3.2.2 Cena

Stejné jako vSechny fakultni nemocnice v CR, jejichZ zfizovatelem je MZ, i Fakultni ne-
mocnice u svaté Anny v Brné je zavisld na financovani z vnéjsich zdrojii. Nejvétsi cast jde
ze zdravotniho pojisténi, dale z prodeje zbozi a poskytovani sluzeb, z dotaci na védu a vy-
zkum a jinych dotaci. VétSina péce ve fakultnich nemocnicich je plné hrazena ze zdravot-
niho pojisténi, coZ z marketingového hlediska snizuje pro nemocnici efekt vyuziti tohoto
nastroje. Jen malou ¢ast piijml tvoii polozky za nadstandartni péci. Cenik veskerych slu-
zeb jak nadstandartnich, tak i pro samoplatce (za provedenou péci €i sluzby na vlastni Za-
dost) je uvedeny na webovych strankdch nemocnice, a tyto informace jsou dostupné na
vyzadani na vSech ambulancich nebo oddélenich. Ceny za tyto piimé platby jsou stanove-
ny podle nékladt dle platného seznamu zdravotnich vykoni s bodovymi hodnotami a jen s
minimalnim ziskem. Poskytnuti zdravotnich vykoni pro samoplatce z EU 1 mimo EU je

vypocitano s hodnotou 1,20 K¢ za 1 bod.

Fakultni nemocnice u svat¢ Anny nedisponuje anglickou verzi webovych stranek, ¢imz
nevyuziva potencidlu oslovit ptipadné zdkazniky — cizince anglickou verzi ceniku place-

nych sluzeb.

Nékteré kliniky disponuji nabidkou sluzeb bliZici se svoji povahou nabidkdm trzné orien-
tovanych zdravotnickych zafizeni, jde o sluzby typu — nutricni poradenstvi, posouzeni
zdravotni zpisobilosti pro komercni ucely, odbéry na vlastni zZadost, geneticka vySettent,
meéfeni raznych zdravotnich a laboratornich parametri na vlastni zadost apod. V téchto
sluzbach lezi potencial navyseni zisku pro nemocnici, ale z dlivodu nizké propagace téchto
sluzeb jak na interni trovni (v aredlu nemocnice), tak i na externi irovni (webové stranky)

neni tento potencial dostate¢né vyuzit.
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V nasledujici tabulce €. 7 je uveden vycet nekterych nejbéznéjsich polozek placenych slu-

zeb a péce:

Vyken / sluzba

cena vé. DPH

Odstranéni znaménka na zadost pacienta (kosmeticka dprava)

430 a# 615 K&

OZetrovatelska péce nehrazena ZP za hod.- na #adost pacienta 500 K&
Hospitalizace na nadstandartnim pokoji - 1 pacient/1 noc:
- 1. kategorie 1000 K&
- 2. kategorie 700 Ké
- 3. kategorie 500 Ké
Plocha v nemoc. lekarné pro promo-akce 500 K&
Pronajem reklamni plochy ve Svatoanenskych listech:
- vnitfni strana Ad 11000 KE
- wvnéjsi strana Ad 16000 K&
Nutri¢ni poradenstvi (30min) na vlastni zadost 230 K&
Sestaveni idivid. lidelniho listku na 7 dni na vlastni zadost 920 K&
Pofizeni kopii z dokumentace na vlastni zadost:
- jednostranna kopie A4 2 K
- oboustanna kopie Ad 3 K
Vypalovani RTG, CT, MR snimkd na nosié DVD 204 ke
provedeni vstupni prohlidky pfi sjednavani Urazoveho pojisténi 308 K&
Krevni skupina - zjisténi 349 Ke
EKG spec. wyietreni internistou + popis 160 ke
PSA (prostaticky specificky antigen) 307 K&
Posouzeni zdravotni zplsobilosti pro soukromé Géely:
- ziskani fidiéského prikazu 535 K¢
- ziskani zbrojniho prikazu 535 K&
- zdravotni zplsobilost pro vzdélavéani a sporty 300 K&
- vipis ze zdravotnicke dokumentace pro jiného lekare 100 K&

Tabulka ¢. 7 Priklad placenych sluzeb FNUSA (zdroj: www.fnusa.cz)

7.3.2.3 Distribuce (konvenience)

Z hlediska dostupnosti ma FNUSA vyhodnou geografickou polohu v samotném centru

mésta Brna. Z toho plynouci vyhodou je vyborna dosazitelnost méstskou hromadnou do-

pravou, problém je naopak s parkovanim pfi piijezdu autem. V aredlu FN jsou dva helipor-

ty. Nemocnice je tvofena mnoha budovami, od historickych paméatkové chranénych objek-

tll azZ po moderni novostavby.

Co se tycCe Casové konvenience, standartni provozni doba je od 7:00h do 15:30h, v disled-

ku zajisténi pohotovosti maji n¢které kliniky (ambulance) nepretrzity provoz. Vycet ¢eka-

cich dob na planovana vysetieni a oSetfeni je uveden na webu nemocnice a vyrazné se ne-
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lisi od zvefejnénych cekacich dob nejvétsiho konkurenta, druhé fakultni nemocnice ve
mésté — FN Brno Bohunice.

Informac¢ni konvenience FNUSA patii mezi silné stranky organizace. Nevyhodou je sice
velka Clenitost aredlu, ale nemocnice mé v aredlu jednotny a intuitivni systém znaceni cest,
budov, klinik a oddéleni. Velkou vyhodou je vlastni oddéleni nemocni¢ni informatiky,
diky kterému disponuje organizace vlastnim propracovanym informacnim systémem NIS
(Nemocni¢ni informacéni systém). Tento systém propojuje vSechny ambulance, oddéleni,
laboratote, zobrazovaci metody 1 administrativni databdze, ¢imz zjednodusSuje a urychluje
persondlu praci a sluzby pro pacienty i pro organizaci. VSichni zaméstnanci maji ptistup
k intranetu, kde najdou aktualni informace i veskeré potiebné dokumenty (zadvazné predpi-
sy organizace, smérnice, piikazy feditele, metodické pokyny atd.), dale nemocnice provo-

zuje vlastni webové stranky www.fnusa.cz.

Dulezitost webovych stranek dokladaji nasledujici obrazky ¢. 17 a 18, na kterych jsou vi-
dét pocty pristupi na web nemocnice v jednom vybraném tydnu (od pondé¢li 12. 3. 2018 do

ned¢le 18. 3. 2018). Primérna tydenni navstévnost se pohybuje okolo 11 tisic pfistupli na

web.
UZivatelé Navstévy Mira okamzitého opusténi Doba trvani navstévy Potet uZivatell podle denni doby
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Obrazek ¢. 17 Pocet pristupii na web FNUSA (zdroj: tiskova mluvcéi FN)

Na dal$im obrazku jsou zobrazeny konkrétni pouzité modality pro pfistup na webové
stranky, které poukazuji na obecné vzestupnou tendenci zastoupeni a tedy dileZitost mo-

bilnich technologii.
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MNavstévy podle zafizeni

- 0 -

Pocitac Mobi Tablet

65 % 29,6 % 54 %
105% 01 % 104

Obrazek ¢. 18 Pomer pouZitych modalit pro pristup na web FNUSA (zdroj: tiskova mluvci
FN)

Pobytova konvenience je charakterizovana ptedevsim prostfedim, coz je velmi dillezity
aspekt, jak je organizace vnimana. Areal pro svoji velikost a mnozstvi budov s riznym
stafim prochdzel a prochazi postupnymi rekonstrukcemi, kdy se vedeni nemocnice snazi
vytvaret moderni pracovni podminky pro zaméstnance a piijemné prostiedi pobytu pro
pacienty. V nemocnici jsou tak standardni oddé€leni s riznymi pocty lizek na pokoj, a ne-
mocnice ma napf. tfistupfiovou klasifikaci nadstandardnich pokojil, podle toho jak se po-
stupné dafi modernizovat tuto nabidku ubytovani. Management se snazi zvySovat komfort
pacientd, kdy odd¢€leni, chodby a ¢ekarny jsou postupné vybavovany automaty na napoje,
televizemi, Casopisy, Wi-Fi pfipojenim. Dal§imi sluzbami zvySujicimi pobytovou konve-
nienci jsou kantyna, snack-bar, stanek s ovocem a zeleninou, PNS, dopisni schranka, pro-
dejna zdravotnickych potteb, 3 1€karny, bankomat.

Diky svému historickému ptivodu je uprostted nemocnice kaple, kde se pro vétici slouzi 4x
tydné mSe, a ktera je vyuzivana ke kulturnim akcim, jako jsou vernisaZe nebo koncerty.
Dalsi vyhodou v této oblasti konvenience je vlastni stravovaci provoz. Nemocnice tak bez
problémil nepfetrzité zajiStuje stravu pro pacienty rozvozem na oddéleni, a pro zaméstnan-
ce je téméf uprostied aredlu moderni jidelna s nabidkou z nékolika druhti obédi (k bézné-

mu obédu navic dva druhy dietni stravy, bezmasé jidlo, nadstandard).
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Z hlediska vybaveni pfistrojovou technikou patii FNUSA ke Spickové vybavenym nemoc-

nicim nabizejici superspecializovanou lécbu.

7.3.2.4 Komunikace

FNUSA, jak jiz bylo uvedeno, nema samostatné¢ marketingové oddéleni, a z finan¢niho
hlediska ani nema danou rozpoctovou strukturu. Veskeré formy komunikacni politiky
FNUSA vychazi od tiskové mluvci. Prevazné se jedna o aktivity bez nakladii nebo s mini-

malnimi naklady a podléhaji schvalovani feditelem FN.

Vyuzity jsou interni 1 externi komunikacni kandly. Pro interni komunikaci, a to jak mezi
zaméstnanci, tak 1 mezi zaméstnanci a vedenim lze pouzit vSechny bézné komunikacni
prostiedky, interni poStu, mail, telefon ¢i dotazniky spokojenosti zaméstnancti. V ramci

interni komunikace probihaji pravidelna setkani a schizky. Jedna se o:

e porady vedeni — 1x tydné (feditel, ndméestci)

e piednostenské porady — 1x az 2x mési¢né (feditel, naméstci, vedouci klinik nebo od-
déleni)

e porada vrchnich sester - 1x mésiéné (ndméstkyné pro oSetfovatelskou péci, vrchni

sestry klinik nebo oddéleni)

Dale se konaji pravidelné schlizky nebo porady na urovni klinik a oddé€leni, které probihaji
v riznych ¢asovych intervalech. Déle zde probihaji 1ékaiské schlizky, konané zpravidla
denné.

Nepravideln¢ se ve FN konaji schiizky odborovych organizaci s vedenim a zaméstnanci a
jind setkani a schiizky dle aktualni potieby (eticka komise apod.) ¢i mimotadné schiize.

Ve FNUSA pusobi tfi odborové organizace, Odborovy svaz zdravotnictvi a socidlni péce
CR, Lékaisky odborovy klub — Svaz &eskych 1ékatt a Profesni a odborova unie zdravot-
nickych pracovnikii. Vedeni nemocnice spolu s odborovymi organizacemi se pravidelné
ucastni pii vyjednavani a tvorb¢ kolektivni smlouvy.

Vyznamnym nastrojem vyuzivanym pii interni komunikaci je intranet nemocnice, kde za-
meéstnanci najdou veskeré potfebné emailové kontakty, interni i externi telefonni seznam.
Externi komunikace je zajiSténa pfedevSim pres webové stranky nemocnice, kde 1ze najit
zakladni informace o nemocnici, aktudlni informace, nabidku volnych mist, dale informace
pro Sirokou 1 odbornou vefejnost a sekci s pfistupem pouze pro zaméstnance. Weboveé
stranky nedisponuji anglickou verzi a chybi zde moznost online komunikace, jako je for-

mulaf pro dotaznik spokojenosti. Toto je aktudlné feSeno emailovou formou.
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Komunikaci s médii je oSetfena smérnici a zajist'uje ji tiskova mluvéi nemocnice.

Komunikaéni prvky FN:

Reklama — FN z finan¢nich divodi nevyuziva klasickych komercnich placenych
reklamnich aktivit, ale pokud, tak vyuziva beznakladové ¢i minimalné nékladové
moznosti. K propagaci vlastnich aktivit jako jsou programy podpory zdravi, pre-
ventivni programy tak pouziva vlastnich webovych stranek, facebookového profilu
FNUSA, pfipadné néstének v aredlu. V nemocnici vychdzi v tisténé formé zdarma
ctvrtletné casopis ,,Svatoanenské listy” v nakladu 1500 kusi, distribuovany na
viechna pracovisté nemocnice. Séfredaktorkou tohoto média je tiskova mluvéi ne-
mocnice a tento Casopis je dostupny 1 elektronické podobé na webu FN.

PR - ¢asopis, web, facebookovy profil jsou zaroven 1 PR aktivitou, kdy jejich pro-
sttednictvim jsou prezentovany uspéchy nemocnice, skupin ¢i jednotlivel, nové
metody apod. V opacném piipad¢ je za krizovou komunikaci odpovédna opét tis-
kova mluvEéi nemocnice.

Sponzoring, Eventy — FNUSA, resp. jednotlivé kliniky se pfimo podili na organi-
zovani mnoha kongresii a sympozii (cca 15 ro¢né), nebo se piipadné spolupodili
s jinymi nemocnicemi, vétsinou vse na celorepublikové urovni. Dal§imi marketin-
govymi aktivitami v této oblasti jsou charitativni akce, benefi¢ni koncerty, plesy
(podrobné v kap. 7.3.1).

Podpora prodeje nebo primy marketing nejsou nemocnici z finan¢nich divodi

vyuzivany.

7.4 SWOT analyza

Analyza spociva v syntéze vysledkti provedenych dil¢ich analyz, v hodnoceni souc¢asného

stavu nemocnice (vnitini prostfedi) a soucasné situace okoli nemocnice (vnéjsi prostiedi).

Ve vnitinim prostiedi hodnoti silné (strenghts) a slabé (weaknesses) strdnky a ve vnéj$im

okoli hodnoti pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) pro nemocnici.

Silné stranky

Kvalifikovany personal
Nepfetrzity provoz
Vysoce specializovana péce

Poloha v centru mésta
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Zelen v aredlu, odpocinkové zony

Certifikace

Akreditace

Ocenéni kvality

Vlastni stravovaci provoz

Vlastni informacni systém

Ptistrojové vybaveni

Zazemi pro personal a vetejnost (doplikové sluzby)
Vlastni nemocni¢ni 1ékarna

Mezinarodni centrum klinického vyzkumu

Slabé stranky

Nedostatek personalu

ZadluZenost nemocnice

Vysoké naklady na spravu, Gdrzbu a provoz

Pamatkové chranéné budovy

Rozlehlost aredlu

Absence marketingového oddéleni

Absence vize, mise a cile nemocnice (resp. nejsou zvefejnény)
Nedostate¢ny rozvoj firemni kultury

Nedostate¢né propagacni aktivity nemocnice

Prilezitosti

Sociodemograficky vyvoj — zaméfeni na starnouci populaci

Vyzkum a vyvoj novych lé¢ebnych postupti

Zisk patentl a registraci uzitného nebo primyslového vzoru

Zavedeni spoluucasti pacientli

Poptavka po nadstandartnich sluzbach

Poptavka po dostupné zdravotni péci

Ziskani dota¢ni podpory (EU, stat)

Dobré jméno nemocnice — vérnost pacienti

Potencial zahranic¢ni klientely

Spoluprace s lékatrskou fakultou MU a zdravotnimi Skolami (potencidl budoucich

zameéstnancll)
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Hrozby

Odchod personalu (ke konkurenci)

Transformace na univerzitni nemocnici v zadluzeném stavu
Rostouci naklady (vyssi DPH, mzdy, pocet zdravotnich vykontt)
Zpozdéné platby od zdravotnich pojiStoven

Neni dokoncend koncepce reformy zdravotnictvi

Neefektivni alokace finan¢nich zdroji

Naduzivani zdravotni péce

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, Ze velkou piilezitosti pro FN je potencidl lezici

v poptévce po placenych nadstandardnich sluzbach, které mohou nemocnici pfinést zisk.

Nejveétsi hrozbou pro FN je odliv zaméstnanct.

Nejvyznamnéjsi prednosti je kvalifikovany personal, poskytuji vysoce kvalitni specializo-

vanou 1é¢bu.

Nejvaznéjsi slabinou je ekonomicka situace nemocnice.
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8 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU FNUSA

Projektova cast se zamétuje na vytvoieni marketingového planu pro Fakultni nemocnici u
svaté Anny v Brné. Vychazi ze ziskanych informaci v analytické ¢asti a jejim cilem je vy-
tvofit plan, ktery pomiize FN zvysit jeji konkurenceschopnost, jeji image a idealn¢ povede

1 k navySeni zisku.
8.1 Cil projektu

Cilem projektu je vytvofit marketingovy plan rozvrzeny do ¢asového horizontu 3 let, ktery
upravi marketingovou strategii Fakultni nemocnici u svaté Anny v Brn¢ ke zlepSeni image

nemocnice a napomuze ziskovosti.

A4

Strategické cile FNUSA pro nejblizsi obdobi 1ze v sou€asnosti pro jejich nevefejnou formu
pouze odhadnout, ale 1ze oCekéavat, Ze se budou tykat zejména kvality péce, stabilizace

ekonomické situace a védeckovyzkumné ¢innosti (ICRC).

Marketingovy plan vychéazi ze SWOT analyzy nemocnice, je v souladu se strategickymi
cili organizace a navazuje na vize a poslani nemocnice. Vzhledem k absenci vetejné pii-
stupnych informaci o strategickém zaméteni FNUSA, resp. nelze ziskat informace o posla-
ni, vizi a cilli organizace, je v nasledujici kapitole vytvofen navrh na stanoveni téchto za-

kladnich strategickych hodnot.

8.2 Stanoveni poslani a vize FNUSA

Mise

Poslanim Fakultni nemocnice u svaté Anny v Brn¢ je zaji§tovat nemocnym vSeobecnou i
specializovanou 1é¢bu na zakladé¢ modernich poznatkl a postupt.

(takto definované poslani je v souznéni s aktudlnim mottem nemocnice: ,, Vase zdravi je

pro nas priorita. )
Vize

Fakultni nemocnice se stane ekonomicky vyrovnanou organizaci, poskytujici zdravotni
péci na mezinarodné srovnatelné urovni a spolupracujici na védecko-vyzkumné €innosti.
Nadale bude budovat image nemocnice nabizejici kvalitni péci, pro kterou je prioritou

spokojeny pacient a kde najde zaméstnanec stabilni prostiedi s moznosti osobniho rozvoje.
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Ve spolupraci s Iékarskou fakultou MU a zdravotnimi $kolami bude pomahat v ptipravé

budoucich zdravotnickych profesi.

8.3 Schéma marketingového strategického planu

Na zaklad¢ predchozich zjisténi se projevilo, ze FNUSA se dostateCné nevénuje vSem
marketingovym moznostem a potencialim. Z toho divodu budou vypracovéna strategicka
opatieni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti FN, a ktera budou rozdé¢lena do tii kli-
covych oblasti. Jako prvni se bude jednat o vytvoreni marketingového oddé€leni, na které
budou navazovat dalsi dvé, a to opatieni v ramci zvySovani kvality sluzeb a n¢které dilc¢i
upravy v ramci komunika¢niho mixu, zejména propagace. Veskera opatfeni jsou zobrazena

v nasledujicim schématu a rozepsana v nasledujicich kapitolach.

Marketingovy strategicky cil:

Zvyseni konkurenceschopnosti prostiednictvim marketingového fizeni

Marketingova strategie:

Strategie diferenciace

Klicova strategicka oblast 1:

Formalizace marketingovych ¢innosti

Opatreni:

Vytvoteni marketingového oddéleni

Cinnosti:

- definovani klicovych c¢innosti, pravomoci a
odpovédnosti

- personalni obsazeni

- zaClenéni do organizacni struktury
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Kli¢ova strategicka oblast 2:

ZvySovani kvality sluzeb

Opatieni:

Zameéteni na placené sluzby

Cinnosti:
- nové akeni balicky

- zaméfeni na zahraniéni klientelu

Kli¢ova strategicka oblast 3:

Komunikace s cilovymi skupinami

Opatieni:

Dil¢i tpravy komunikaéniho mixu

Cinnosti:
- uprava webovych stranek
- zvySeni propagace

- persondlni marketing

Obrazek ¢. 19 Schéma navrzeného strategického planu (viastni zpracovani)

8.4 Klicova oblast 1 — Formalizace marketingovych ¢innosti

Vytvoreni marketingového oddéleni

Navrh je zalozen na faktu absence marketingového oddéleni a velké vytiZzenosti osoby od-
povédné v soucasnosti za tyto aktivity. Ta v soucasnosti spliiuje dvé funkce v jedné osobé
— asistentka feditele a zaroven tiskova mluvci FN. Z tohoto diivodu bude navrzen postup
vytvofeni marketingového oddéleni a jeho zaclenéni do organizacniho schématu FN.
K dosazeni tohoto cile bude vypracovan navrh konkrétnich ¢innosti diilezitych pro efektiv-

ni fungovani tohoto oddéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

I kdyz je Fakultni nemocnice u svaté Anny v Brné relativné velkou organizaci, a v tako-
vychto organizacich jsou marketingova oddéleni Casto slozité strukturovana pracovisté
zamestnavajici rizné zamétené profese (web designer, PR atd.), tak vzhledem k obecné
ekonomicky tspornym opatienim ve FNUSA a velmi nizkému, prakticky nulovému roz-
poc¢tu na marketingové aktivity, je jedinou moznosti vytvoreni pracovni pozice marketin-

gového manazera pro jednoho zaméstnance.

V nésledujici tabulce je uveden akéni plan pro vytvoreni marketingového oddéleni.

Akéni plan 1

Hlawni cinnost Wytvoreni marketingového oddéleni

Cil ZvyZeni konkurenceschopnosti do tii let, vylepteni image

Podparné ginnosti  |Stanoveni pofadavkd na marketingového manazera
Inzerce na volnou pozici mark. manazera

Zahajeni vybéroveho fizeni

Wybér vhodneho kandidata

Zajisténi zazemi (urfeni mistnosti, technické vybaveni)
Uvedeni do pracovni pozice

Zatlenéni do struktury, spoluprace s ostatnimi oddélenimi

Wlastni samostatna aktivita na marketingovém fizeni

Odpovédnost Reditel, tiskova mluvéi, marketingovy manazer
Casova narofnost  |Stanoveni pofadavkd na marketingového manaZera 7 dni
Inzerce na volnou pozici mark. manazera 30 dni
Realizace vybéroveho fizeni 30 dni
Wybér vhodneho kandidata (uzSi vybér, pohovory, zvoleni) 7 dni
Zajisténi zazemi (urfeni mistnosti, technické vybaveni) 14 dni
Uvedeni do pracovni pozice (vstupni administrativa) 14 dni
Zatlenéni do struktury, spoluprace s ostatnimi oddélenimi nepfetrzité
Wlastni samostatna aktivita na marketingovem fizeni nepfetrzité
Celkem (podrobné v ¢asové analyze):|4 mésice
Financni narocnost |Technicke wyhaveni (PC) 15.000 K¢
Meésicni mzda (véetné soc. a zdrav. pojisténi) 32.500 K¢
Roéni mzda 390.000 K¢
Celkem za 1 rok:|437.500 K¢

Tabulka ¢. 8 Akcni plan pro klicovou oblast ¢. 1 (viastni zpracovani)

8.4.1 Definovani kompetenci

Podstatna bude uzka spoluprace s tiskovou mluvci (resp. asistentkou feditele) za tcelem
maximalni efektivity. Idedlni feSeni bude takové, Ze novy zaméstnanec bude na stejné or-
ganiza¢ni Urovni jako asistentka feditele nebo ji bude podléhat. Vzhledem ke zkuSenostem

asistentky feditele a jejim praktickym znalostem problematiky prostiedi je to nejvice efek-
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tivni varianta z hlediska rychlosti zapracovani. Asistentka feditele si pochopitelné ponecha

svoji funkci tiskové mluvci, a novy marketingovy manaZzer bude odpoveédny za:

e webové stranky nemocnice

e interni propagaci — smérem k zaméstnancim (intranet, Svatoanenské listy, vlastni
reklamni plochy v areélu)

e externi propagaci - smérem k vefejnosti (webové stranky FNUSA, facebook, vlastni
reklamni plochy v aredlu, bannery na charitativnich akcich, plesech, kongresech
apod.)

e hledani novych pfileZitosti

o zefektivilovani stavajicich marketingovych aktivit

Ve vsech aktivitach bude navaznost a spoluprace s asistentkou feditele, detailni rozdé€leni ve

sdilenych tkolech si definuji operativné.

Podstatny je ukol tohoto zaméstnance napomahat k tvorbé image, atmosféry, kdy vSichni za-
méstnanci sdileji spole¢nou myslenku tvofit hodnoty, vize a cile zdravotnického zafizeni, jsou

tomuto zafizeni loajalni, a pomahaji upeviovat tradici a smyls nemocnice.

Dalsi spoluprace tohoto zaméstnance (kromé stézejni s tiskovou mluvci) bude spocivat ve
spolupraci s oddélenim nemocni¢ni informatiky (v ramci intranetu a internetovych stra-

nek), s nemocni¢nim foto-centrem, se subjekty typu reklamni agentury apod.

8.4.2 Personalni obsazeni

Pted zahdjenim a realizaci pfijeti marketingového manaZera je nutné stanovit pozadavky
na pracovni pozici a podminky pro piijeti. Dtlezité je urcit poZadované vzdélani, coz bude
vysokoskolské vzdelani blizké oblasti marketingu. Dale zatazeni do platové tabulky, kdy
podle katalogu praci se bude jednat o pozici 1. 02. 07 Obchodni referent (naplii prace:
Tvorba koncepce obchodniho nebo podnikatelského zaméteni organizace. Koordinace
marketingovych strategii.), s odpovidajicim zafazenim do 12. platové tiidy. (Aktualni ta-
bulka platovych tarift je v piiloze P VIIL.) Zakladni plat v této platové tiidé bez zapocita-
telné praxe ¢ini 21400,- K¢. Ptiplatek za praci ve ztizeném pracovnim prostiedi (dle zako-
na 341/2017, § 7) ¢ini 400 — 1800 K¢ mési¢né a jeho vysi urcuje zaméstnavatel. FNUSA
poskytuje svym zameéstnancim nadtarifni nenarokovou slozku platu v podob¢ osobniho
hodnoceni, jeji rozpéti na této pracovni pozici neni autorovi znamé, lze jej pro ucely této

prace odhadnout na 1000,- K¢ po zkusebni dobé. Celkem lze ocekavat pti plném piiplatku
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startovni mzdu 24200,- K¢. Pro organizaci to znamena mésicni naklad 32500,- K¢ veetné

socialniho a zdravotniho pojiSténi.

Pozadavky budou piesné formulovany a uvetejnény pomoci inzerati v piislusnych komu-

nika¢nich kandlech (webova stranka FNUSA, komer¢ni PR agentury).
Mezi zakladni pozadavky bude patfit:
e VS vzdélani
e aktivni znalost AJ
e vynikajici uzivatelské dovednosti s PC (Word, Excel atd.)
e analytické schopnosti
e praxe v oblasti marketingu vyhodou
Po ptijeti Zadosti (zivotopis a motivaéni dopis) bude vybérovym fizenim (vedenim nemoc-
nice) zvolen vhodny uchaze¢ na danou pozici marketingového manazera. Smlouva bude

navrzena a uzaviena dle soucasnych béznych postupti pfijimani zaméstnancti (zkusSebni

lhtita, smlouva na dobu urcitou).

Dulezité¢ bude ve smlouvé vyjasnit kompetence, pfistupova prava, zasady mlcenlivosti a
konkurenéni dolozky, aby se vyhnulo nezadoucim rizikim v budoucnu.

8.4.3 Zaclenéni do organizacni struktury

Na nasledujicim obrazku je zobrazeno zac¢lenéni nové pozice marketingového oddéleni.

Reditel
Ekonom. Usek : Obchodni ..dalsi ndméstci -
: ey Usek LPP ; ICRC Ml
Usek reditele usek vedouci useky...
Ut\u'ar Odd. Odd. Odd. vztahii s
i i s . verejnosti,
interniho strateg. rizeni wani
auditu investic kvality marketingu
: . Marketin
Tiskova i
mluvci g V\':
manazer
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Obrazek ¢. 20 Implementace marketingového oddéleni do organizacni struktury FN

(vlastni zpracovani)

Principem tohoto feSeni je slouceni pozice marketingového manazera s Oddélenim vztahti
s vefejnosti a komunikace, ¢imz vznikne usek s novym nazvem Odd¢€leni vztahi s vetej-
nosti, komunikace a marketingu. Marketingovy manazer, ktery bude jedinym zaméstnan-
cem casti oddéleni odpovédné za marketing, bude, stejné jako tiskova mluvci (a asistentka
feditele v jedné osobé&) pfimo podléhat fediteli. Tento model by mél vyhodu dfive zminéné

spoluprace s tiskovou mluv¢i.

8.5 Kili¢ova oblast 2 - ZvySovani kvality sluzeb

Komer¢ni — placené sluzby

Fakultni nemocnice u svaté Anny v Brné disponuje ve své nabidce sluzeb i sluzbami hra-
zenymi pln¢ klientem. Jedna se o rtizné sluzby, které maji potenciél ke komerénimu vyuzi-
ti, a to jak samostatné, tak ve form¢ tzv. balickt, které budou vytvofeny na miru pro rtizna
spektra zakaznikili. Jedna se o aktivitu, jejiz analyzu a provedeni do praxe bude mit pln¢ na
starost nové piijaty marketingovy manazer. Tyto plné hrazené sluzby bude nabizet i pro
zahrani¢ni (hlavné anglicky mluvici) klientelu. Tato klicova oblast je tedy rozdélena do
dvou ¢asti, jednak na pln¢ hrazené komercni sluzby a za druhé na fokusaci na zahrani¢ni

klientelu.

8.5.1 Akéni nabidky sluZeb a bali¢ky sluZeb

Za Ucelem ziskani vy$siho poctu klientl hradicich si urcité zdravotnické sluzby v plném
rozsahu, coz ma potencial zvednout ziskovost nemocnice, bude nové piijaty marketingovy
manazer postupn¢ analyzovat vSechny kliniky a oddéleni nemocnice, bude prochazet jejich
soucasné ceniky sluzeb a hledat ty sluzby, které 1ze vyuzit v komer¢ni, jakoby ,.trzni* na-
bidce pro zdkazniky. Tyto sluzby bude nasledné 1épe a vice propagovat (podrobnéji v dalsi

kapitole Klicova oblast 3).

Ziskané udaje pouzije pro tvorbu nabidkovych balickli. Zde jsou uvedeny dvé konkrétni

modelace pro vzorové balicky:
Priklad &. 1:

Nazev: ,,Zdravy sportovec
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Cilova skupina: Preventivni program zaméfeny pro zacinajici vrcholové sportovce, rekre-

acni sportovce chystajici se na jednorazovou vysokozatéZovou dovolenou apod.
Oddéleni nemocnice, pouzita vySetiovaci modalita, aktualni cena:

Klinika té€lovychovného 1ékaistvi a rehabilitace

- Zakladni te€lovychovna prohlidka 650 K¢
- Spiroergometrické vySetieni 1406 K¢

Interni klinika — nabidka placenvch sluzeb:

- EKG s popisem 160 K¢

Kalkulace: Soucet jednotkovych cen ¢ini 2216 K¢. Spojenim do jednoho balicku Ize vy-

tvoftit specifickou nabidku, napt. v hodnoté 3000 K¢ (navyseni ceny resp. zisk cca 35%).

Vyhoda: Zakaznik timto spojenim ziské plny servis na jednom misté, ¢asovou konsekven-

ci provadénych ukont, jistotu kvalitnich méfeni na Spickovych pracovistich.
Propagace:

Interni - webové stranky nemocnice, reklamni plochy v arealu (¢ekarny, chodby)
Externi — dle finan¢nich moznosti (Casopisy, radio apod.)

DalSi: Novy marketingovy manazer provede navic déleni min. do dvou verzi (standart a
exklusive), kdy bude tento uvedeny bali¢ek rozsifen o dalsi nadstandardni modality (rozbor

krve apod.) pro ty klienty, ktetfi budou mit zajem o hloubkovou analyzu svého zdravi.

Priklad ¢&. 2:
Nazev: ,,Zaneprazdnény manazer*

Cilova skupina: Preventivni program zaméfeny pro manaZery, podnikatele, ufedniky a
dalsi, kteti v disledku velkého pracovniho vytizeni a nezdravého Zivotniho stylu chtéji

zjistit celkovy stav svého organismu.
Oddéleni nemocnice, pouzita vySetiovaci modalita, aktualni cena:

Klinika télovychovného 1ékaistvi a rehabilitace:

- vySetieni cévniho véku (CAVI index) 575 K¢

LInterni klinika:
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- EKG s popisem 160 K¢

ILinterni klinika:

- OKH (KO diff + koagulace) 856 K¢
- OKB (Na, K, CI, ALT, AST, GMT, CRP,

urea, kreatinin, bilirubin, albumin, gl) 526 K¢
- Mo¢ + sediment 34 K¢

Klinika zobrazovacich metod:

- Ultrazvuk horni a dolni poloviny bticha 830 K¢

Kalkulace: Soucet jednotkovych cen ¢ini 2981 K¢&. Spojenim do jednoho bali¢ku Ize vy-

tvoftit specifickou nabidku, napt. v hodnoté 4000 K¢ (navyseni ceny resp. zisk cca 35%).

Vyhoda, Propagace, DalSi moZnosti: Jsou totoZné s piikladem ¢. 1.

Marketingovy manazer se zaméii na rizné kategorie (sport, vek, pohlavi, profese atd.), a
vytvoii plnou nabidku kombinaci sluzeb, preventivnich programi a balickl ,,na miru®.
Dalsi potencidl lezi v ¢asové diferenciaci, kdy je vhodné urcité nabidkové programy pro-

pagovat sezonné, nebo napt. nabidnout darkové poukazy.

Diilezitou ¢innosti bude zpétnad kontrola, kdy marketingovy manazer provede kazdorocné
na zdkladé seznamu nabidek a seznamu vyuzitych placenych sluzeb (napf. ze sjetiny
z faktura¢niho oddé€leni) porovnani vyuziti, a tim efektivity nabizenych placenych sluzeb a

balickt. Na zaklad¢ tohoto feedbacku provede korekci.

V ¢asovém horizontu 2 roky od zahajeni prace na klicové oblasti €. 2 ocekavame stabiliza-
ci a vyhranéni pouze téch aktivit plné€ placenych zdkazniky, které povedou ke zvySeni zis-

kovosti nemocnice a navic zisku konkuren¢ni vyhody.

8.5.2 Zaméreni na zahranicni klientelu

Oficialné zije v Brné€ necelych 50.000 cizinct, neoficialné jesté vice. Brno je univerzitnim,
multikulturnim, kosmopolitnim méstem, kde studuje a tedy 1 zije mnoho zahrani¢nich stu-
dentt, témer v 100% plynné mluvicich anglickym jazykem. Navic je Brno méstem, které

se v poslednich letech zamétuje na védecko-vyzkumnou ¢innost, a tak 1ze o¢ekavat narast
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zahrani¢nich obyvatel ve mésté. V Brn¢ sidli velké firmy jako IBM, jsou zde védecko-

vyzkumna centra se zahrani¢ni ucasti jako CEITEC, ICRC apod.

Pro ¢innosti marketingového manazera v této klicové oblasti jsou navrzeny dva konkrétni

ukoly:

Ukol &. 1 — Pieklad dokumentti do anglického jazyka:

Cast dokumentace, se kterymi miize zahrani¢ni pacient/klient ve FNUSA piijit do styku
(dotazniky, formulafe, souhlasy s oSetienim/vySetfenim, souhlas s poddvanim informaci
atd.), jiz jsou na ambulancich a na lazkovych oddélenich pfipraveny i v cizich jazycich.
Nékteré tyto dokumenty jsou stejné pro vSechny oddéleni a ambulance nemocnice, nékteré
jsou specifické pouze pro danou kliniku. Stale existuje velké mnozstvi dokumentace, které
takto pfipravené neni a zpisobuje vyznamné problémy jak pro personal, tak pro zahranic-
niho klienta. Ukolem marketingového manaZera bude postupné kontaktovat viechny ve-
douci oddéleni a ambulanci (vétSinou usekovi vedouci — stani¢ni sestry, laboranti atd.) a
v kooperaci s t€émito odpovédnymi osobami vytvofit datab4dzi dan¢ dokumentace. Na za-
kladg zjisténych chyb&jicich dokumentt v anglickém jazyce zajisti jejich pieklad. Casova
naro¢nost této aktivity je relativné vysoka, marketingovy manazer bude v ramci celé ne-
mocnice postupné analyzovat 54 oddéleni a 70 ambulantnich provozi (délicich se na dalsi
dil¢i ambulance) a vySetioven. Na feseni tohoto tkolu autor odhaduje dobu jednoho roku.
Pocatecni investice v ramci analyzy a sumarizace dokumentli jsou nulové, konkrétni na-
klady se budou formovat podle celkového poctu normostran textu urcenych k piekladu.
Vzhledem k tomu, Ze ¢ast takovych dokumentt jiz existuje v anglické verzi, a vétSina do-
kumentd FN tohoto typu je obsahem na jednotky, tedy né¢kolik normostran, autor neoceka-
va vysoké ndklady. Pii cen¢ 250 az 300 K¢ za pieklad normostrany do anglického jazyka,
a autor predikuje pieklad 50 normostran po fazi sumarizace (jedna se o subjektivni odhad,
dal$i dokumenty Ize oc¢ekéavat v nasledujicich letech, ale jiz v niz§im mnozstvi), ocekdvané

naklady jsou 15000,- K¢ (jednorazove).

Ukol ¢é. 2 — Aktivni osloveni firem se zahrani¢nimi zamé&stnanci:

Aktivni vyhledavani potencialnich zahrani¢nich klient, a to v oblasti preventivnich pro-

gramu a balickt placenych sluzeb (viz. pfedchozi kapitola 8.5.1). Marketingovy manazer
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oslovi regionalni velké firmy s velkym poctem zahrani¢nich zaméstnanct, autor navrhuje
pro pilotni spolupraci oslovit dvé velké firmy tohoto typu ve mésté Brné (napt. IBM a Ho-
neywell). Marketingovy manazer vstoupi do jednani s vedenim téchto firem (regionalni
feditel), kdy jim nabidne formu exkluzivni spoluprace. Jako moznost se nabizi forma bez-
platné propagace v komunikacnich kanalech téchto podnikli s ndvaznou nabidkou slev na
uvedené balicky placenych sluzeb. Z finan¢niho hlediska nevyZzaduje tato ¢innost vstupni
ani periodické naklady, z ¢asového hlediska lze od zahdjeni ¢innosti (jednani s vytipova-
nymi firmami) o¢ekéavat ndro¢nost v fadu tydni, kdy autor predikuje celou dobu trvani na
2 mésice. Po skonceni této faze nastane vyhodnoceni uspésnosti jednani a tedy ziskani této
potencialni klientely. Marketingovy manazer nasledné vstoupi do jednani s dal§imi firma-
mi s Uc€asti zahrani¢nich zamé&stnanct, kdy se bude jiZ jednat o kontinudlni proces v rdmci

aktivit jeho pracovni pozice.

V této kliCové oblasti bude dal$im rozhodujicim faktorem tspéchu kreativita marketingo-
vého manazera, protoze nejde jen o to dohnat konkurenci, tedy nabidnout stejné nebo po-
dobné portfolio sluzeb, ale 1 ziskat konkuren¢ni vyhodu né¢im, co oslovi zahrani¢ni klien-
telu a zvysi pocit jeji konvenience. Je nutné si uvédomit, Ze ,,cizinec je v ceském prostiedi
v pomyslné nevyhodé¢, a i kazda (z pohledu ¢eského obcana) malickost mtize zvysit jeho
inklinaci k danému zdravotnickému zatfizeni. Pro marketingového manazera bude nutné
sledovat moderni metody a reagovat na n¢. Ptikladem je diive uvedeny zvySujici se pocet
pristupi na web nemocnice pfes mobilni zatizeni, a tudiz bude pro marketingového mana-
zera dilezité zamétit svoji pozornost 1 timto smérem. DalSim konkrétnim piikladem je roz-

Sifujici se trend vyuzivani QR kodu, a vyuziti této modality i pro zahrani¢ni klientelu apod.

Je zde navic vhodné uvést, Ze FNUSA pro tuto klicovou oblast jiz urcité aktivity vyviji,
kdy napt. jako podpiirnou ¢innost 1ze uvést moznost vzdélavani zaméstnanct v cizich ja-
zycich (FNUSA jiz n€kolik let nabizi kurzy cizich jazykl pro své zaméstnance za vyhodné

ceny, které probihaji v arealu FN).

V nésledujici tabulce je uveden akéni plan pro 2. kli€ovou oblast - zvySovani kvality slu-

zeb.
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Akéni plan 2

Hlavni &innost ZvySovani kvality sluzeb

Cil Zaméreni na komeréni - placené sluzby a zahranicni klientelu

Podpdrné ginnosti  |Analyza klinik a wvyélenéni plné hrazenych sluzeb

Hled&ni a wytvafeni kombinaci placenych sluzeb do bali¢kd
Stanoveni cen baligkd sluZeb

Analyza, vyhledani a pfeloZeni dokumentd FN do Al
Aktivni osloveni firem se zahrani¢nimi zaméstnanci

Odpovédnost Marketingovy manaZer

Casova narocnost |Analyza klinik a wyélenéni plné hrazenych sluzeb 4 mésice
Hledéani a wytvafeni kombinaci placenych sluZeb do baligkd 2 roky vytvoreni (a potom

kontinualni proces)

Stanoveni cen balickd sluzeb 1 mésic
Analyza, vyhledani a pieloZeni dokumentd FN do Al 1 rok
Aktivni osloveni firem se zahrani¢nimi zaméstnanci 2 mésice

Celkem (podrobné v ¢asove analyze):|2 a 1/4 roku

Finanéni naroénost |Ziskavani informaci a dat a jejich zpracovani 0 K&
Pieklad dokumentd do anglického jazyka 15 000 Ké
Aktivni osloveni firem se zahrani¢nimi zaméstnanci 0 Ke

Celkem za 1 rok:|15 000 K&

Tabulka ¢. 9 Akcni plan pro klicovou oblast ¢. 2 (vlastni zpracovani)

8.6 Kiicova oblast 3 - Komunikace s cilovymi skupinami

Pro tuto klicovou oblast bude podstatné nejdiive Gspésné feseni Klicové oblasti €. 1, proto-

row v r

Ze jeji Gspésné feseni bude vychazet z fungovani pozice marketingového manazera.

Cinnosti rozplanované v rdmci opatieni pro tuto oblast vychazi z analyzy prostfedi nemoc-

nice a jsou urceny pro nasledujici tii konkrétni ukoly v rdmci komunikaéniho mixu.

8.6.1 Inovace webovych stranek FNUSA

Pro marketingové odd¢€leni bude atraktivnost, kvalita a aktudlnost webovych stranek jed-
nou ze zakladnich priorit. O této dilezitosti svéd¢i zjistény fakt, Ze na web nemocnice do-
chazi primérné k jedendcti tisicm ptistupt tydné.

Podstatnym faktem, tykajicim se webovych stranek FNUSA, je skutecnost, ze jeji web
nespravuje zadna externi agentura (externi webmaster apod.), ale ze veskeré ¢innosti spo-
jené s organizaci webovych stranek si FNUSA ftidi sama a tyto ¢innosti spadaji pod Odde¢-
leni nemocni¢ni informatiky (ONI). To znamena jak design, tak struktura, obsah a databa-

ze jsou timto oddélenim technicky spravovany.

K atraktivnosti webovych stranek pfispiva jejich celkovy vzhled, pouzitd barevna schéma-

ta, uvodni strana s pouZzitym typem dalSiho odkazovani (rolovaci menu, rozklikavaci menu
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s vnofenymi sub-odkazy), slozitost resp. jednoduchost orientace, interaktivita (kladeni do-

tazll, vypliovani dotaznikli spokojenosti apod.).

V oblasti kvality a aktudlnosti webu bude marketingovy manazer odpovédny za relevant-
nost poskytovanych informaci, véasnou aktualizaci jakychkoliv zmén, a s nejveétsi pravde-
podobnosti bude i odpovédny za dalsi distribuci a kooperaci piipadnych dotazl
v interaktivni ¢asti webu k dal§im odpovédnym osobam (tiskova mluv¢i, pravni oddélent,
vedouci klinik, technické oddéleni atd.). Cilem zde bude i informovat vefejnost na webu o

novych metodach, vystupech auditii, tspéSich nemocnice, pofadanych akcich apod.

Na zéklad¢ zjisténi, ze 35 % pristupii na web nemocnice je provedeno pies mobilni moda-
lity (cca 30 % mobilnim telefonem a 5 % pfes tablet), bude vhodné jako jednu z inovaci
zavést mobilni verzi webu nemocnice. Jako typické vyuziti se nabizi detailné propracovat
mapu aredlu nemocnice pro tyto mobilni aplikace (Clenitost resp. rozlehlost arealu je jed-
nou ze slabych stranek nemocnice) a nabidnout navstévnikiim nemocnice urcitého ,,navi-
gacniho* pomocnika pro orientaci a pohyb po aredlu. V budoucnu by navic takovato apli-
kace v mobilni verzi webu mohla byt obohacena o proménné vyhleddvani (Casto klient

nezna kliniku nebo oddéleni, ale zna jen jméno Iékare, kterého hleda).

Podstatnou a nezbytnou podminkou pro efektivni vysledky bude kvalitni vzajemna spolu-
prace s Oddélenim nemocnic¢ni informatiky. Podle slozitosti zadani na inovaci webu se
bude odvijet doba realizace, u jednoduchych tprav se bude pohybovat v fadu dni, u slozi-

tych, jako je vytvofeni mobilni verze webu lze dobu realizace oc¢ekavat do 1,5 roku.

Dalsi velmi podstatnou inovaci bude ptreklad webovych stranek do anglictiny (propojenost
s Klicovou oblasti ¢. 2). Opét zde bude dtlezita spoluprace s ONI, kdy se slozitost prekla-
du odviji typu webovych stranek (podle toho jestli se jedné o preklad ptimo ve zdrojovém
kodu atd.). Zakladni pteklad jednoduchych slov a vét textu webu bude mit na starost mar-
ketingovy manazer. Jakékoliv odborné texty pouzité na webu budou zadany agentuie za-
byvajici se timto prekladem. Cena takového piekladu se v soucasné dobé pohybuje v cené
250,- K¢ za normostranu (1800 znakl v¢etné mezer), ocekavat 1ze pieklad v poctu nékoli-
ka desitek normostran (odhad autora cca 50). Ofekavany ndklad je tedy do 20.000,- K&.
Ocekavana doba takové realizace jsou tfi mésice, nasledovat budou pribézné korekce.
Marketingovy manazer bude zodpovédny za zakazku u prekladatelské agentury a jeji pro-

pojeni spoluprace s ONI.
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Ukolem marketingového manaZera v oblasti inovaci webu FNUSA bude udrzovat vysoky
standart této platformy (pro klienta je dileZity 1 prvni dojem, tedy i prvni setkani s webo-
vymi strankami nemocnice). K tomu, kromé jeho vzd€lani v oblasti marketingu, je vhodna
1 prubézna edukace v této oblasti (formou vzdélavacich semindii o novinkach v této pro-

blematice, sledovanim konkurence, sledovanim pfislusné literatury apod.).

8.6.2 Zvyseni propagace

Propagace nemocnice jak na internim tak na externim poli je ¢innosti dlouhodobou a pri-
béznou. Marketingovy manazer spolu s tiskovou mluvci budou hledat nové moznosti a

zlepSovat stavajici.

Ukol &. 1 — Realizace novych reklamnich ploch:

Pro interni propagaci se oteviraji moznosti jejiho zvySeni pomoci instalace novych reklam-
nich ploch, idealn¢ pii vstupu do nemocnice (do aredlu FN vedou Ctyfi vstupy) a na hlav-
nich chodbach budov, kde je vysoka koncentrace navstévniki nemocnice. Instalace téchto
reklamnich ploch je idedlné realizovatelnd v kombinaci s komercni reklamni agenturou,
kdy c¢ast plochy bude urcena pro jeji vyuziti a ¢ast pro FNUSA. Néklady na instalaci téchto
reklamnich ploch ponese externi subjekt, ¢imz vysledkem pro nemocnici budou nulové
investice (dle smlouvy, kdy zodpovédnou osobou bude marketingovy manazer). Casovou
narocnost od zadani zakazky lze stanovit na Ctyfi mésice, z toho tfi mésice vyhledavani

vhodnych lokalit a jeden mésic realizace.

Dalsi vhodnou formou bude interni propagace v ¢ekarndch u ambulanci a vySetfoven, kde
naptiklad na nasténkach bude vhodné umistit nejen propagacni materialy pro danou kliniku
¢i oddéleni, ale i zvySovat povédomi o dalSich moznostech nabidky sluzeb jinych klinik,

nabidky bali¢ki sluzeb nemocnice (viz. Kli¢ova oblast €. 2).

Vzhledem k obcasné ¢innosti v oblasti event marketingu bude marketingovy manazer ve

spolupraci s tiskovou mluvci dale rozvijet a propagovat aktivity typu:

e charitativnich akci jako jsou benefi¢ni koncerty (nabizi se moznost vétsSiho vyuziti
nemocni¢ni kaple, kde probihaji benefi¢ni koncerty, prednasky apod.)
e akce DobroCentra (viz. kapitola 7.3.1) s vyS$i propagaci pravé na novych reklam-

nich plochach
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Ukol &. 2 — Zavedeni QR kédt do propagace:

Diky objevujicim se novym modalitdm lze navysit jejich prostfednictvim interni i externi
propagaci. Pfikladem je nedavné zavedeni vyuziti QR koédlt do bézné praxe. Tato modalita
skyta velké moznosti vyuziti propagace, kdy na malém prostoru n¢kolika centimetrti ¢tve-
recnich lze ulozit velké mnozstvi dat, a to relativné pfi nizké cené spottebniho materialu
(jednotkova cena samolepky se v priméru pohybuje v fadu korun). Marketingovy manazer
bude vyhledavat optimdlni moznosti takového vyuziti (QR kody lze prakticky aplikovat
v ramci arealu kdekoliv), kdy si navstévnik nemocnice pomoci mobilniho telefonu nacte
potfebna data kdekoliv a kdykoliv. Zde se konkrétn¢ jednd o nakladové idealni feseni, kdy
pii nizkych vstupnich investicich 1ze ziskat vysoky informaéni vystup. Marketingovy ma-
nazer se bude na tyto moznosti zamé&fovat, bude sledovat aktuélni trendy a hledat moznosti
jejich vyuziti. Z ndkladového hlediska bude nutnd pocatecni jednordzova investice na na-
kup vhodné tiskarny, cena takového pftistroje se pohybuje od 5000,- K¢ vySe. Z ¢asového

hlediska se prakticky jedna o aktivitu realizovatelnou v fadu dni.

Z hlediska externi komercni propagace (radio, noviny, ¢asopisy apod.) bude marketingovy
manazer zavisly na finan¢nich moZnostech a vzhledem k sou¢asnému nulovému rozpoctu
nemocnice v této oblasti nelze ocekavat zménu pro oblast reklamy a komer¢ni propagace.
Nicméné i zde bude tento pracovnik vyhleddvat moznosti a snazit se sledovat soucasné

trendy.

V ramci stanovené strategie je podstatou zvySovani propagace cileni na zlepSeni image
nemocnice a posilovani vztahu mezi klientem a nemocnici. Marketingovy manazer i s mi-
nimalnimi finanénimi moznostmi bude hledat cesty k naplnéni téchto dil¢ich strategickych
cilti. Opét zde bude hrat dileZitou roli kreativita tohoto zaméstnance a jeho znalosti a ori-

entace v oboru.

8.6.3 Personalni marketing

Z hlediska personalniho marketingu je a bude ukolem marketingového manazera systema-
ticky tvofit dobré jméno a povédomi nemocnice jak v o€ich stavajicich zaméstnancii, tak
pii hledani novych pracovnikt. Jelikoz ve FNUSA chybi jak zdravotni, tak i nezdravotni
profese a na trhu prace je v soucasnosti jejich trvaly nedostatek, bude tento odpovédny

zaméstnanec pomahat budovat podminky pro stabilizaci v oblasti personalniho obsazeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

nemocnice. Protoze obdobné podminky panuji napti¢ celym zdravotnictvim, to znamena i
u konkuren¢nich nemocnic, a odchod zaméstnancti ke konkurenci je vyznamnou hrozbou
pro FN, bude marketingovy manazer také pomahat hledat cesty, jak toto riziko minimali-

zovat. Dulezité tedy bude sledovat vSechny etapy pribéhu zaméstnanosti:

e vyhledavani nového zaméstnance,

e nastup pracovnika do zaméstnani,

e prib¢h zaméstnani,

e odchod zaméstnance z pracovniho poméru.

K navysSeni atraktivnosti vSech téchto etap slouzi rizné pobidky, benefity, bonusy apod.
Dnes je zcela bézné, ze nemocnice nabizeji vice dovolené, ptiplatky na cestovné nebo uby-
tovani pro zaméstnance dojizdéjici z jinych mést, pfispévek na stravovani, ptispévek na
penzijni a Zivotni pojisténi apod.

FNUSA v souc¢asnosti nabizi pro své zaméstnance fadu téchto benefit, které zvysuji za-
meéstnaneckou konvenienci a zvysuji atraktivnost a divod pro¢ si zvolit pracovni pomér
pravé v této nemocnici. Marketingovy manazer bude opét i v této klicové oblasti sledovat
konkurenci, protoze jakékoliv ,,novinka* mize znamenat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu
a v prostfedi trhu prace s nedostatkem kvalifikovanych pracovnika dokonce 1 strategickou
existenéni vyhodu (v ramci celé CR dochézi zcela bézné k uzavirani lazek resp. oddéleni

pro nedostatek personalu, nejhlie jsou na tom interni a chirurgické obory).
Seznam soucasnych benefith poskytovanych zaméstnancim FNUSA:

e 5 tydnid dovolené,

ptispévek na stravovani,

e piispévek na penzijni pojisténi,

e piispévek na zdravotni pojisténi,

e slevy v nemocni¢ni 1€karn€ a dalSich sluzbéch,

e  pro sestry moznost ubytovani,

e nabidka vyhodnych jazykovych kurzli v aredlu nemocnice,

e poskytovani vybranych bankovnich a finan¢nich produktii za zvyhodnénych pod-

minek,
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e vyhodné tarify pro zaméstnance na mobilni telefony i pro rodinné ptislusniky (tento
benefit neni aktudlné¢ na webu nemocnice propagovan, marketingovy manazer zajis-

ti doplnéni na webu nemocnice).

Ukol &. 1 — Zavedeni matefské §kolky pro zamé&stnance v ramei FN:

Ptikladem benefitu, ktery jiz bézné nabizi konkurence, je zavedeni matefské Skolky pro
zaméstnance FN. Marketingovy manazer rozpracuje tento ukol do vSech potiebnych fazi,
kdy bude dulezita ptipravna faze (legislativni zajisténi), dale dikladné analyza budouciho
vyuziti (dotazniky pro zaméstnance), finan¢ni analyza a dalsi. Naklady je nyni v této praci
tézké odhadnout, protoze takovyto projekt je svoji slozitosti vhodny pro samostatnou di-
plomovou praci. Autor proto tuto aktivitu rozdé€luje na dvé €asti, prvni - pfipravna a analy-
tickd bude zahrnuta do strategického planu a pro tuto ¢ast ukolu nyni autor zvazuje nulové
naklady, ¢asovy horizont vytvofeni stanovuje v délce 1 roku, se zacatkem implementace 2.
rok po nastupu do funkce. Druhd — realiza¢ni Cast jiz nebude v tomto strategickém planu
zahrnuta, bude se odvijet od zjisténé financni narocnosti (kterd je nyni neznama), a jeji

realizace bude stanovena az v delSim ¢asovém horizontu mimo tento strategicky plan.

Ukol &. 2 — Aktivni vyhledavéni studentt zdravotnich Skol:

Pro nedostatek zdravotnickych zaméstnancli a zejména mladSiho persondlu - absolventil
Skol (efekt starnuti persondlu), bude pro marketingového manazera dulezitym bodem cin-
nosti zaméfit se na ziskavani absolventti do fad novych zaméstnancii. Jelikoz je nemocnice
fakultnim zdravotnickym zafizenim, probihad zde napi. vyuka zaki stfednich zdravotnich
Skol. Tento potencidl je vhodné vyuzit a idedlnim piistupem bude aktivni vyhledavani
v fadach studentli, kdy zaméstnanci vykonavajici vyuku jsou schopni na zaklad¢é osobnich
zkuSenosti ur¢it vhodné studenty a tém by nemocnice byla schopna dat urcité pobidky
(napft. brigady). Marketingovy manazer proto aktivné oslovi feditele zdravotnich skol, a to
bakalatského oboru vSeobecna sestra. Dale marketingovy manazer vytvori metodicky po-
kyn pro tsekové vedouci ve FN (resp. pracovniky provadéjici vyuku), jak pfesné postupo-
vat u téchto studentl, ktefi budou mit zdjem na blizsi spolupraci s FN. Na zékladé tohoto
metodického pokynu odpovédny pracovnik vyuky pteda potiebné informace bud’ marke-
tingovému manazerovi, nebo ur¢ené osob¢ na persondlnim oddéleni. Nasledn¢ vstoupi FN
do jednani se studentem a zdravotni Skolou. Pracovni doba bude studentovi nastavena tak,
aby nekolidovala se studiem, a navic diky statutu fakultni nemocnice s akreditovanymi

Skolskymi pracovisti bude mozné Cas brigddy uznat do zapocitatelné praxe pro studium.
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Tato ¢innost je spojena s nulovymi vstupnimi i periodickymi naklady. Z ¢asového hlediska
se bude jednat o dvé faze, prvni pfipravna (legislativni, smluvni se zdravotnimi Skolami)
bude stanovena na ptl roku, druha se bude tykat vytvofeni metodického pokynu pro pra-

covniky vyuky a personalni oddéleni a bude stanovena také na ptl roku.

Nékteré konkurenéni nemocnice maji tak vyrazny nedostatek persondlu, Ze pfistoupili k ne
zcela béznym formam benefith. Pfikladem je FN Hradec Kralové, kde nemocnice nabizi
naborovy ptispévek pro zdravotni sestry se specializaci intenzivni pé€e ve vysi 100.000,-
K¢. Tento krok se setkal s negativni reakci u stavajiciho personalu. Pro FNUSA i z diivodu

aktudlné€ Spatné finan¢ni situace neni takova forma néborovych ptispévkll vhodna.

Dalsim benefitem pro zaméstnance se nabizi v ndvaznosti na kli¢ovou oblast €. 2, kdy lze
uvazovat o slevach na balicky placenych zdravotnich sluzeb pro zaméstnance, ¢i jejich

rodinné pfislusniky.

V nasledujici tabulce je uveden akéni plan pro 3. kli¢ovou oblast — komunikace s cilovymi

skupinami.
Akéni plan 3
Hlawvni cinnost Komunikace s cilowymi skupinami
Cil Diléi upravy komunika&niho mixu

Podpilirné éinnosti |Inovace webowych stranek

Wytvoreni mobilni verze webu

Preklad webowych stranek do anglického jazyka

Nove reklamni plochy

QR kody

Pfiprava zavedeni mateiské Ekoly pro déti zaméstnanci

Aktivni wyhledavani nowych zaméstnancd

Odpovédnost Marketingovy manaZer
Casova narofnost |Inovace webowych stranek kontinualni proces
Wytvoreni mobilni verze webu 1,5 roku
Preklad webowych stranek do anglického jazyka 3 mésice
Nove reklamni plochy 4 mésice
QR kody 1 mésic
Pfiprava zavedeni mateiské Ekoly pro déti zaméstnancl 1 rok
Aktivni wyhledavani nowych zaméstnancid 1 rok
Celkem (podrobné v Easove analyze):|2,5 roku
Financni narocnost |Preklad webowych stranek do anglického jazyka 20 000 Ké
QR kédy 5 000 K&
Personalni marketing 0 Ké
Celkem za 1 rok:|25 000 K&

Tabulka ¢. 10 Akcni plan pro klicovou oblast ¢. 3 (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

8.7 Casova a nakladova analyza

V nésledujici kapitole bude navrhovany projekt podroben ¢asové a ndkladové analyze pro

vyhodnoceni jeho realizovatelnosti.

8.7.1 Casova analyza

V ramci Casové analyzy jsou v tabulce graficky ukazany marketingové aktivity projektu se
svoji souslednosti a ¢asovym prolinanim v ramci vSech klicovych oblasti. Poc¢inajicim bo-
dem je vytvofeni marketingového oddé€leni, respektive piijeti odpovédné osoby na tuto

pozici, zah4jeni je stanoveno na ptilku roku 2018, respektive od mésice Cervna.
Souhrn aktivit projektu:

e pfipravnd, planovaci a realiza¢ni faze vytvoreni marketingového oddé€leni (v na-
sledné tabulce spojeny do jedné faze — vytvoteni marketingového oddélenti)

e analyza nabidek placenych sluzeb po jednotlivych klinikach a oddélenich

e sestaveni balickd, jejich postupna implementace (nastaveni logistiky napti¢ klini-
kami)

e stanoveni cen pro bali¢ky placenych sluzeb

e vyro¢ni analyza ziskovosti, korekce téchto nabidek

e pieklad dokumentti FN do anglického jazyka

e vytvofeni verze webovych stranek FN pro mobilni zatizeni

e pieklad webovych stranek do anglického jazyka

e vyhledavani novych lokaci pro reklamni plochy v arealu FN, jejich implementace

e zavedeni QR kodu

e pfiprava zavedeni matetské Skoly pro zaméstnance FN

e aktivni vyhledavani student
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V nasledujici tabulce je zndzornéna kompletni ¢asova osa jednotlivych aktivit.

2018 2019 2020 2021

5

Bl 7| 8 5 & 7| 8

Vytvoieni
marketingového
oddéleni

Klitova
oblast1

Analyza nabidek

klinik a oddé&leni
Tvorbaa

implementace
balitkd sluZeb

Klitova
oblast 2

Stanoveni cen
balick

Preklad dokumentt
FN do Al

Kontrola zisku,
korekce

Vytvoieni mobilni
verze webu FN

Preklad webu FN do
Al

Nové reklamni
Kligova | plochy
oblast 3

QR kody

Pfiprava zavedeni
matefiskée Skoly

Aktivni vyhledavani
studentt

Tabulka ¢. 11 Tabulka casové analyzy (viastni zpracovani)

Sumacni tabulka casové analyzy ukazuje prolinani aktivit s ¢asovym ohrani¢enim a celko-
vou délku trvani projektu. Do tabulky nebyly zaclenény aktivity s kontinudlni ¢asovou

pusobnosti, ty jsou rozepsany v kapitolach pro jednotlivé klicové oblasti.

8.7.2 Nakladova analyza

V nékladové analyze je vyhodnoceno, jaké vzniknou organizaci néklady spojené se vzni-
kem marketingového oddéleni a jeho Cinnosti. Ty Ize rozd¢€lit na nadklady vstupni (jednora-

zove) a provozni (periodické — rocni).

V nésledujici tabulce jsou shrnuty veSkeré naklady spojené s definovanymi aktivitami

v jednotlivych klicovych oblastech.
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Cinnosti klig¢ovych oblasti Cena
Vstupni (jendorazove) naklady

Wytvoreni pozice marketingoveho manazera 0 Ke
Technické zazemi (PC) 15 000 K&
VElenéni do organizacni struktury 0 Ke
Vytvoreni bali¢kd placenych sluZeb 0 Ké
Zaméreni na zahranicni klientelu 0 Ke
Pieklad dokumentd do anglického jazyka 15 000 K&
Implementace QR koda 5 000 K¢
Preklad webowych stranek do anglického jazyka 20 000 K&
Personalni marketing (v pocateéni fazi) 0 Ke

Celkem| 55 000 K¢

Provozni (periodicke) naklady

Mzda marketingového manaZera (véetné soc. a zdrav. poj.) |390 000 Ké

Tabulka ¢. 12 Tabulka ndkladové analyzy (viastni zpracovani)

Nejvyssi financni zatézi v oblasti nédkladi nové vzniklého marketingového oddéleni jsou

pro organizaci vydaje spojené se mzdou pracovnika na této nové pozici.
Zdroje financovani

Projekt bude financovén zcela z vlastnich zdrojii Fakultni nemocnice u svaté Anny v Brng¢.

8.7.3 Prinosy projektu

I pti zdporném hospodarském vysledku je nutné si uvédomit piinos vytvoreni této pracovni
pozice, a to v delsim casovém horizontu, ktery povede k vyssi konvenienci klientil i za-

méstnanct, zlepSeni image a v idedlnim ptipadé navyseni zisku.

Zakladnim piinosem je totiz stabilizace marketingového prostiedi nemocnice, na coz
v navaznosti piijdou dalsi efekty, jako naptiklad navyseni konkurenceschopnosti. A proto-
ze s tim souvisi dalsi efekty, bude mit projekt ve vysledku kladny vliv na vyssi uspokojeni

ze strany klienti a i ze strany zaméstnancii. V souc¢asném rizikovém stavu zdravotnictvi se
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jedné o vysoce dulezity aspekt, kdy ze strategického hlediska si takovato organizace nesmi

dovolit ztratit krok s konkurenci. A k tomu tento projekt je pfinosem.

8.7.4 Rizikova analyza

V ramci realizace projektu miizou nastat urcita rizika, které hrozi snizenim vysledného efektu.
Je vhodné tato potencionalni nebezpeci identifikovat, aby mohly byt pfijata opatfeni k jejich
eliminaci. Za timto Uc¢elem je zde vytvoiena rizikova analyza na principu vytvofeni matice
rizik. V rdmci této matice je nejdiive vytvorena tabulka s pravdépodobnosti vyskytu a jejich
vyznamnosti (zavaznosti). Tim budou definovana kategorie rizik a do téchto kategorii budou

pfisluSna rizika pfifazena.

Zava¥nost nasledkn
Pravdépodobnost | 1 -zanedbatelné 2 - lehké 3 - té7ké 4 - kritické
4 - vysokd B G D D
3 - stfedni B B C
2 - mizk3 A B B C
1- zanedbatelna A A B B

Tabulka ¢. 13 Tabulka zavaznosti nasledki rizik podle pravdépodobnosti vzniku (viastni

zpracovani)

Kategorie rizik (vyplyvajici z tabulky ¢&. 13):

A — velmi nizké az nulové riziko
B — nizké riziko
C - stredni riziko

D - vysokeé riziko

Seznam moznych rizik navrhnutého projektu:
R1 - Nedostatek financi
R2 — Neschvaleni projektu vedenim FN

R3 — Nedodrzeni ptedbézného ¢asového planu
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R4 — Nedostatek uchazect o pracovni pozici
RS - Nedostate¢na spoluprace ostatnich odpovédnych osob

V nasledujici tabulce je pfifazena jednotlivym rizikiim jejich zavaznost a pravdépodobnost.

Riziko Popis Pravdépodobnost Zavainost

Rl Medostatek financi 3 4

R2 Meschvaleni projektu vedenim FM 3 4

R3 Medodrieni pfedbé&iného éasového planu 2 2

R4 MNedostatek uchaze&d o pracovni pozici 1 3
Medostateénd spoluprice ostatnich

R5 odpovédnych osob 1 3

Tabulka ¢. 14 Tabulka zavaznosti nasledki rizik podle pravdépodobnosti vzniku (viastni

zpracovani)

Dosazenim ziskanych tidaji do matice rizik dostavame vyhodnoceni s pfehlednym zobra-

zenim v kategoriich rizik s jejich zavaznosti v nasledujici tabulce.

Zavarnost nasledki
Pravdépodobnost | 1 -zanedbatelné 2 - lehké 3 - tézké 4 - kritické
4 - vysokd
3 - stfedni Rl.R2
2 - nizka R3
1- zanedbatelna R4, R5

Tabulka ¢. 15 Tabulka rizik - vysledné dosazeni (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze stanovena rizika R1 a R2 spadaji do kategorie s vysokym rizikem, a

rizika R3, R4 a RS do kategorie s oznacenim nizké riziko.
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ZAVER
Podstatou diplomové prace bylo vytvofit projekt marketingového strategického planu Fa-

kultni nemocnice u svaté Anny v Brné. Cilem bylo zvysit konkurenceschopnost nemocni-

ce, jeji ziskovost a napomoci zlepsSeni jeji image.

V projektu bylo dosazeno jak hlavniho, tak dil¢iho cile, tedy vytvofeni strategického planu,
ktery bude pfinosem pro marketingové fizeni nemocnice, a pfinést takova zlepSeni, ktera

zvysi konkurenceschopnost 1 ziskovost nemocnice.

Strategicky marketingovy plan je navrZen tak, aby splnil nejen definované ukoly, ale aby i bylo
mozno na tyto ukoly navéazat kontinualni ¢innosti v dalSich letech. Jedna se pfedevSim o upev-
novani konkurenceschopnosti zvySovanim kvality sluzeb, a to jak smérem k zdkaznikovi, tak 1

k zaméstnanci.

Dulezité je, a v dalsim vyvoji i bude, sledovat konkurenci a hledat cesty, jak ziskat konkurenc-

ni vyhodu.

Zaveérem lze konstatovat, ze navrzeny plan je realizovatelny, mé¢l by byt pro organizaci
pfinosem, a i kdyz se organizace potyka s financnimi problémy, tak by m¢l vytvoftit pod-
minky, které se v horizontu tii let odrazi jak ve vysledné image nemocnice, tak v jeji kon-

kurenceschopnosti v regionu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. A podobné.

ARO Anesteziologicko-resuscitaéni oddélent.
atd. A tak dale.
BMI Body mass index.

CKTCh  Centrum kardiovaskularni a transplantacni chirurgie.
CR Ceska republika.

CsuU Cesky statisticky tiad.

DPH Daii z ptidané hodnoty.

EEG Elektroencefalografie.

EKG Elektrokardiografie.

EU Evropska unie.

FN Fakultni nemocnice.

FNUSA Fakultni nemocnice u svaté Anny v Brng.

HDP Hruby domaci produkt.

ICRC International Clinical Research Center.
JIP Jednotka intenzivni péce.
KOP Kvalita o¢ima pacienti.

KUNZ  Krajsky stav narodniho zdravi.
MHD Meéstska hromadna doprava.

MPSV Ministerstvo prace a socialnich véci.
MZ Ministerstvo zdravotnictvi.

napf. Na priklad.

NLZP Nelékatsky zdravotnicky pracovnik.

OKB Oddéleni klinické biochemie.
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OKH Oddé¢leni klinické hematologie.

ONI Oddéleni nemocni¢ni informatiky.

PESTLE Political, Economical, Social, Technological, Legal, Ecological.
PR Public relations.

QR Quick response (kod).

SWOT  Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats.
THP Technicko — hospodaisky pracovnik.

USA United States of America.

UZIS Ustav zdravotnickych informaci a statistiky.
VS Vysoka skola.

vzZp Vseobecna zdravotni pojistovna.

77 Zdravotnické zafizeni.
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PRILOHA P1V: CERTIFIKAT KVALITY A BEZPECI FNUSA

Ceskd spoleénost pro akreditaci ve zdravotnictvi s.r.o.
Hnévotinskd 530, 783 47 Hnévotin
1€0: 29446520

CERTIFIKAT KVALITY A BEZPEC]

pro
Fakultni nemocnice u sv. Anny v Brné

Pekafskd 664/53, 656 91 Brno
1C0: 00159816
Zdravotnické zafizeni poskytuje kyalitni a bezpefnou zdravotni pédi podle ustanoveni § 5 odst. 2 pism. f) az h) zakona & 372/2011 Sb.,

o zdravotnich sluzbich a podminkich jejich poskytovini a ustanoveni vyhlasky & 102/2012 Sh.,
o hodnoceni kvality a bezpe€i lizkové zdravotni péce

0060

. 20. Fijna 2016
* Datum vydéni certifikitu iy )[Z L
20. rijna 2019

3 7 Jecnatel
FPlatnost certifikdtu = o Ceslch spoletnost pro akreditaci ve edravotnictvi s.co.

Evidenéni &islo certifiledtu /




PRILOHA P V: PRUMERNE PLATY VE ZDRAVOTNICTVI V ROCE
2016

ZDRAVOTNICKA ROCENKA CR 2016 / CZECH HEALTH STATISTICS 2018

5.8.1 Pramérny mésicni plat zaméstnanct ve zdravotnictvi *)
Average manthly salary of employees in health services ®)

Priumérmny pfspotisny s g upe
evidancni potat Prumerny masicm plat calkem
Kategoria zam@atnanci Average monthly salary total
Category Average number of
employees an payrol abaolutnd indax
(FTE] number (2015 = 100}
Celkam 39 B34 45 #4110 104.8
Total
l&kafi a zubni |akafi 13 057,07 69 311 1044
physicians and sfomafologists
farmacauti 567,51 44 725 1026
pharmacists
visobecna sestry a porodni asistantiy M7 32755 1081
general nurses amd midwives
oatatni zdravotnicti pracovnici nalakafi 9181 568 32078 1044
3 odbomou zpdsobilosti
other paramedical workers with professional
qualification
zdravotniét pracovnici nelékafi 3 odbomou 4 30046 34 000 1104
a spacializovanou zplsocbilosti
paramedical workers with professional
and specialized qualifications
zdravotniéti pracovnici nelékah pod odbomym 1613471 2633 1061
dohlsdam nebo pfimym vedenim
health care workers pursuing paramedical
profession under professional supervision
or direct guidance
jini adborni pracovnici nelékafi 3 cdbomou 189717 25 37 995
zpusobilost a dentiats
other professional workers in health care
and dentists without university level
pedagogict pracovnici 164,23 25832 B8
pedagogical personnel
technicko-hospodafat pracovnici 981375 Man 1054
technical and economic personnel
délnici a provozni pracovnic 10 166,76 17 880 105.8
manual workers and operational personmel

% pfispévkovich crganizacich 3 v organizatnich sloZkach staty 5 cdméAovanim podie platnich pfedeisi o plat
% In subsidized organizations and in govemment compaonents with remuneration according fo vabd reguiations on salary

170



PRILOHA P VI:
PACIENTA (FNUSA)

FORMULAR - DOTAZNIK

SPOKOJENOSTI

UPOZORNENI:

Prosim, nezapomeiite, Ze tento dotaznik se tykd pouze
Vasi soucasné navstévy ve zdravotnickém zakizeni,

FAKULTNI
NEMOCNICE

U SV. ANNY *
V BRNE

Pekafskd 53, 856 91 Bmo
IC: 00159816, Tel.: 543 181 111

1. Byl/a jste v tomto zaFizeni, kde pravé
leZite, hospitalizovan/a planované nebo
jako akutni pFipad?

1 LI Neplanovang, jako akutni piipad

2 [ Planovang, byl/a jsem objednan/a
piedem

3 [] Byl/a jsem pievezen/a odjinud

PLANOVANE PRIJETI/ PREVOZ
DO ZARIZENI

Tuto éast dotazniku vyplitte pouze pokud bylo Vase
prijeti ¢i pievoz do tohoto zarizeni predem pldno-
vano. Netvka-li se Vds tato cast, prejdéte k otdzce
cislo 6 (,,Jak na Vas pusobil prvai kontakt se zari-
zenim*™).

2. Jak dlouho jste éekal/a na prijeti
do zaFizeni?
1 [J Netekal/a jsem
> [0 2-3 dny
3 [ Do jednoho tydne
4[] Do jednoho mésice
5 [ Do piil roku
6 [ Do roka
7 [ Do dvou let
8 [ Vice nez dva roky
9 [] Nevim
3. Byl termin Vaseho pfijeti zdravotnickym
zafizenim zménén?
1 [ Ne
2 [ Ano, jednou
3 [ Ano, 2-3 x
4 [ Ano, 4 x nebo vicekrat
s [ Nevim

AN 624

4. Zddla se Vam doba ¢ekani na pfijeti do
zafizeni vzhledem k Vafemu zdravotnimu
stavu:

1 L] Piilig dlouha

2 [ Tak akorat

3 [] Byl/a jsem piijat/a diive, neZ jsem pied-
pokladal/a

4[] Nevim

5. Zhorsily se VaSe zdravotni potiZe béhem

¢ekani na prijeti do zaFizeni?
1 [ Ano
2 [ Ne
JAK PROBIHALO VLASTNi PRIJETI
DO ZARIZENI
6. Jak na Vas piisobil prvni kontakt se zafi-

zenim (na pohotovosti, na p¥ijmu apod.)?
Zapiisobil na mne:

1 [J Velmi dobte a profesionaln

2 U Primérné

3 [] Velmi Spatné

4 [0 Nevzpominim si

Dostal/a jste béhem pfijeti dostatek infor-
maci 0 svém zdravotnim stavu a dal§im
pribéhu Vasi 16¢by?

1 [J Ano

2 [ Ano, v omezené mife

3 [J Ne, a¢koliv jsem je Zidal/a

4 [ Ne, nezadal/a jsem informace

Jak dlouho jste pfi pFijmu do zafizeni
¢ekal/a na uloZeni na lizko?

1 [ Do 15 minut

2 [J Méné nez jednu hodinu

3 [] Alespoii jednu, ale méné nez dvé hodiny
4 [] Dvé a vice hodin

5 [l Nepamatuji se



9. ZakrouZkujte, jak byste oznaAmkoval/a 15. Vyhovovala Vam doba navstév?
organizaci a plynulost Vageho pfijeti do

zaiizeni. 100 Ano
(1 = nejlepsi znamka, 5 = nejhorsi znamka) 2 [ Spige ano
[P N N . 3L Spise ne
4 [ Ne
POBYT V ZARIZENI s [J Nevim
10. Rusil Vas v noci hluk? 16. Jak byste ohodnotil/a kvalitu jidla?
1 [ Ne 1 L] Velmi dobra
2 [ Ano, hluk ostatnich pacientfi 2 [ Spige dobra
3 [] Ano, hluk zaméstnanct zafizeni 3 [ Spise §patna
4 [ Ano, hluk zven¢i 4 [J Velmi §patnd
11. Jak jste byl/a spokojen/a s Cistotou. 5 [] Nemocni¢ni stravu jsem nejedl/a
pokoji?

17. Mél/a jste dietu?
1 [ Velmi spokojen/a

2 [ Spise spokojen/a 1 L] Ano
3 [ Spige nespokojen/a 2 Ne
4 [] Zcela nespokojen/a 3 [ Nevim
12. Jak jste byl/a spokojen/a s Cistotou toalet 18. Jaké mnoZstvi jidla jste dostaval/a?

a sprch?
1 ] Prlig h

1 [ Velmi spokojen/a g o
; 2 || P¥iméfené
2 [ spise spokojenfa i
3 [ Spise nespokojen/a 3 L Pilis mélo

3 [0 Zesisspalaias 4 [ Nemocniéni stravu jsem nejedl/a

5 L Toalety/sprchy jsem nepouZival/a 19. Vyhovovala Véam doba podavani jidel?
13. Vyhovovala Vam teplota ve VaSem pokoji? L T i
1 [ Ano 2 [ Ne

2 [ Spie ano 3 [ Nemocni&ni stravu jsem nejedl/a

3 [ Spise ne
4[] Ne 20. Byl/a jste celkové spokojen/a s takovymi
sluzbami zaFizeni, jako je napf. moZnost

5 [ Nevim telefonovat, sledovat TV, zakoupit si
14. Vyhovovala Vim doba ranniho buzeni? noviny atd.?

1 L] Ano 1 [] Velmi spokojen/a

2 [ Spise ano 2 [] Spise spokojen/a

3 ] Spise ne 3 [] Spise nespokojen/a

4[JNe 4 [ Zcela nespokojen/a

5 [ Nevim 5 [ Nevim



21. Stalo se Vam nékdy, Ze jste spadl/a z liizka 26. Pokud jste mél/a strach nebo obavy
pfi této hospitalizaci na tomto oddéleni? ze svého stavu nebo léEby, byl léka¥
ochotny si s Vimi promluvit?

1 L1 Ano )
1L Vz

2 [ Ne 203
2 [] Vatginou

3 [] Nevim E
3 [ Obcas

OSETRUJICI LEKAR 4 [ Nikdy
5 [ NeméV/a jsem strach ani obavy
22. Znal/a jste svého ofetFujiciho lékare? 27. Hovotil pred Vémi 1éka¥ tak, jako byste

1 it ?
1 L] Ano, znal/a jsem ho jménem UEIRES ot

2 [ Ano, ale neznal/a jsem ho jménem 1 L Casto
; ; ER e B 2 [ Obgas
3 [ Ne, nevim kdo byl miij oetiujici lékar
3 [ Nikdy
23. Vyhovovalo Vam, jak ¢asto Vas oSetirujici
lékaf navitévoval? 28. Hovo¥il s Vami l1ékaf kaZdy den?
1] Ano 1] Ano
2 [ Ne 2 L Ne

24, Jak byste zhodnotil/a V43 vztah k oetiuji-

2 hd 0 ZDRAVOTNI SESTRY
cimu lékari z hlediska divéry? Mizete

Fici, Ze Vas vztah byl: 253 . i
29. Kdyz jste poloZil/a zdravotni sesti‘e

1 [J Velmi dobry diileZitou otazku, dostal/a jste odpovéd’,
2 [ Dobry které jste rozumél/a?
3 [] Nepiilis dobry 1 O vady
4[] $patny 2 [ Vétginou
3 [] Obcas
LEKARI OBECNE , 4 [J Nikdy

5 [ Neptal/a jsem se
25. Kdyz jste polozil/a 1ékaFi dileZitou otazku,

dostal/a jste odpovéd’, které jste 30. Pokud jste mél/a strach nebo obavy ze

rozumél/a? svého stavu nebo 1éEby, byla zdravotni
sestra ochotna si s Vami promluvit?

11 vady 1 O Vady

2 [ Vétsinou 2 [ Vétsinou

3 L] Obtas 3 [ Obtas

4 [ Nikdy 4 [ Nikdy

5 L] Neptal/a jsem se 5 [] Nemél/a jsem strach ani obavy

31. Hovofrila pied Vami zdravotni sestra tak,
jako byste nebyl/a pFitomen/a?
1 [ Casto
2 [J Obéas
3 [ Nikdy
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. Mél/a jste ditvéru ke zdravotnim sestram,
které Vis oSetfovaly?
1 [ Urgité ano
2 [[] Vétginou ano
3 [ Vétdinou ne

4 [] Vibec ne

ZDRAVOTNI PECE / LECBA
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34.

35.

36.

37.

. Stalo se Vam, Ze jste dostal/a béhem
pobytu v zafizeni od zdravotnického
personilu (Iékafe, sester) protichiidné
informace?

1 [ Casto

2 L] Obéas

3 L] Nikdy

Vyhovovala Vam dosaZitelnost
zdravotnického presondlu v zafizeni?
1 [ Urgité ano

2 L] Spise ano

3 [ Spige ne

4 [ Urtité ne

5 [ Nevim

Chtél/a jste byt vice zapojen/a

do rozhodovani o své 16¢hé?

1 [ Ano

2 [J Ne

3 [ Nevim

Meéli Vagi blizci dostatek pFileZitosti hovo-
Fit s lékafem?

1 L Ano

2 [ Ne

3 [ Nevim

M¢él/a jste dostatek soukromi, kdyZ s Vami
1ékaF probiral Vas zdravotni

stav nebo lécbu?

1 0 Viady

2 [] Obéas

3 [J Nikdy

4 [] LékaF se mnou nohovofil

38.

39.

40.

41.

M¢él/a jste dostatek soukromi béhem
vySetfeni nebo 16¢by?

1 U vzdy

2 [J Obéas

3 [] Nikdy

Jak jste byl/a celkové spokojen/a

s rychlosti, s jakou Vam personil poskytl
pomoc, kdyz jste ji potieboval/a?

1 O Velmi spokojen/a

2 [ Spide spokojen/a

3 [ Spige nespokojen/a

4[] Zeela nespokojen/a

5 [ Nepotieboval/a jsem pomoc

Byl/a jste seznamen/a pravy nemocného?

1 Ano
2 [ Ne
3 [] Nevim

Pokud jste byl/a pFedem informovan/a
o vySetieni {i zakroku, ktery jste mél/a
podstoupit, stalo se, Ze jeho termin
nebyl dodrzen?

1 [ Casto se stalo, Ze termin nebyl dodrzen

2 [] Obéas se stalo, 7e termin nebyl
dodrzen

3 [ Jen vyjimeéné se stalo, e termin nebyl
dodrzen

4 L] Terminy byly vzdy dodrzeny
5[] Zadna vySetieni ¢i zikroky jsem
nepodstoupil/a

6 [] O vySetfenich &i zakrocich jsem
nebyl/a pfedem informovan/a

42. Vezmete-li v dvahu mnozstvi léku,

které jste dostaval/a na utiSeni bolesti,
myslite si, Ze jste:

1 [ Dostaval/a vice 1ékii nez bylo tieba
2 [ Dostaval/a optimalni mnoZstvi 1&ki
3 [ Dostéval/a méné lékti neZ bylo tieba
4 [J Léky na bolest jsem nepotieboval/a
5 ] Nevim



47. Jak byste hodnotil/a Vas zdravotni stav

OBECNE HODNOCEN{ ZARIZEN{ gl

43. Citite celkové, Ze jste byl/a 1é¢en/a 1 L] Lepsi
s tictou a respektem? 2 [ Stejny
3 L] Horsi
1 [ Urgité ano
2 [] Spise ano 48. Doporucil/a byste toto zdravotnické
3 [ Spise ne zaFizeni rodiné nebo piatelim?
4[] Ureité ne 1 L] Urtité ano

2 [ Spise ano
3 [] Spige ne
4 [ Urtité ne

44. Jak hodnotite postoj celého personilu
tohoto zaiizeni? Rekl/a byste, 7 postoj byl
soucitny a uklidiiujici a jeho schopnost
vzbudit ve Vas dobré pocity byla:

1 O Vijimeené velka SO DEMUBKAFICKE
? CHARAKTERISTIKY

2 [ Velka

3 L Mald S1. Jste muzZ nebo Zena?

4 [] Nedostatedna
1 0 Muz

45. Jak jste byl/a spokojen/a s tim, 2] Zena

jak personal zafizeni zajistil Vase citové

a duchovni potieby? $2. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené
vzdélani?

1 [J Velmi spokojen/a

) : 1 [ Zakladni bez vyudeni
2 [ Spise spokojen/a )
2 [ Vyugeni bez maturity

3 [] Maturita
4 [ Vysokogkolské

3 [ Spise nespokojen/a
4 [ Zcela nespokojen/a

46. Jak byste celkové ohodnotil/a pé&i, ktera
Vam zde byla poskytnuta?

1 [J Vyborna [19] [ |

53. Rok narozeni (prosim dopiste):

2 [ Velmi dobra
3 [ Dobra S5. Zapiste, prosim, dne§ni datum:

4 [ Dostatetna

5 [ Nedostate¢na DAATUILL ©ovooeeeeeee e 200

S6. Klinika a odd., kde jste byli oSetfovani:




OSTATNI PRIPOMINKY

Jestlize cheete zminit jesté néjaké dalsi zkuSenosti z Vaseho pobytu v tomto zarizeni, napiste je,
prosim, do nasledujiciho ramecku (pripadné na zadni stranu tohoto dotazniku):

>

Dékujeme VAam za &as, ktery jste vyplnéni tohoto dotazniku vénoval/a.
Zkontrolujte, prosim, zda jste zodpovédél/a vSechny otazKy, které se Vis tykaly.

Vhod’te, prosim, dotaznik do schranky umisténé na Vasem oddéleni.



PRILOHA P VII: TABULKA PLATOVYCH TARIFU PLATNYCH OD
1.1.2018

Stupnice platovych tarifu podle platovych tiid a platovych stupfit od 1. 1. 2018 dle nafizeni viady &.341/2017 Sb.

(tarify pro THP a délniky jsou vyznadeny bile, pro zdravotnické pracovniky - nelékafe Zluté, pro 1ékafe a zubni |ékafe zelené)

Fobzt let Flatova tfida
Platovy stupsfi & 2
praxe 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10 1" 12 13 14 15 16
8.760 | 9.510 [10.310 [ 11.160 | 12.100 | 13.140 | 14.240 | 15.450 | 16.760 | 18.200 | 19.730 | 21.400 | 23.190 | 25.160 | 27.330 | 29.630
1 do 1 roku 11.140 | 12.080 | 13.090 | 14.210 | 15.390 | 16.650 | 18.120 | 19.660 | 21.300 | 23.160 | 25.080 | 27.190 | 29.520 | 32.030

29.830 | 31.750 | 35.880 | 40.200 | 42.700 | 45.430
5.070 | 9.850 [10.690 [ 11.590 | 12.560 | 13.620 | 14.790 | 16.020 | 17.410 | 18.870 | 20.4590 | 22.210 | 24.070 | 26.120 | 28.360 | 30.740
2 do2let 11.580 | 12.530 | 13.600 | 14.770 | 15.980 | 17.330 | 18.800 | 20.400 | 22.100 | 24.020 | 26.020 | 28.240 | 30.620 | 33.250
30.680 | 32.700 | 36.910 | 41.300 | 43.920 | 46.740
9.430 | 10.230 | 11.090 | 12.030 | 13.050 | 14.130 | 15.340 | 16.650 | 18.060 | 19.600 | 21.260 | 23.050 | 25.000 | 27.100 | 29.440 | 31.900
3 dadlet 12.020 | 13.010 | 14.110 | 15.320 | 16.580 | 17.980 | 19.530 | 21.170 | 22.960 | 24.960 | 27.030 | 29.310 | 31.790 | 34.510
31.630 | 33.700 | 37.980 | 42.460 | 45.180 | 48.100
9.780 | 10.610 | 11.530 | 12.4590 | 13.350 | 14.680 | 15.920 | 17.260 | 18.750 | 20.330 | 22.060 | 23.920 | 25.930 | 25.130 | 30.350 | 33.100
4 da et 12.460 | 13.520 | 14.630 | 15.900 | 17.220 | 18.670 | 20.270 | 21.970 | 23.830 | 25.880 | 28.020 | 30.400 | 32.980 | 35.800
32.550 | 34.690 | 39.070 | 43.650 | 46.470 | 49.520
10.150 | 11.020 | 11.950 | 12.940 | 14.060 | 15.220 | 16.520 | 17.930 | 19.450 | 21.120 | 22.870 | 24.800 | 26.910 | 29.190 | 31.680 | 34.360
5 da g let 12.930 | 14.030 | 15.200 | 16.490 | 17.870 | 19.390 | 21.040 | 22.800 | 24.730 | 26.860 | 29.090 | 31.550 | 34.230 | 37.150
33.520 | 35.750 | 40.220 | 44.900 | 47.830 | 50.970
10.550 | 11.420 | 12.410 | 13.460 | 14.590 | 15.820 | 17.150 | 18.610 | 20.190 | 21.930 | 23.760 | 25.760 | 27.920 | 30.300 | 32.890 | 35.660
6 do 12 let 12.410 | 14.560 | 15.760 | 17.130 | 18.540 | 20.110 | 21.840 | 23.640 | 25.650 | 27.880 | 30.190 | 32.730 | 35.500 | 38.550
34.540 | 36.850 | 41.410 | 46.170 | 49.220 | 52.470
10.540 | 11.880 | 12.8590 | 13.960 | 15.150 | 16.410 | 17.790 | 19.300 | 20.960 | 22.740 | 24.660 | 26.720 | 28.980 | 31.430 | 34.130 | 36.990
7 do 15 et 13.950 | 15.110 | 16.380 | 17.760 | 19.240 | 20.850 | 22.680 | 24.560 | 26.620 | 28.920 | 31.330 | 33.970 | 36.880 | 40.000
35.610 | 35.000 | 42.640 | 47.550 | 50.670 | 54.050
11.360 | 12.340 | 13.360 | 14.480 | 15.710 | 17.020 | 18.470 | 20.020 | 21.740 | 23.590 | 25.580 | 27.740 | 30.080 | 32.630 [ 35.410 | 38.380
8 do 18 b=t 14.470 | 15.680 | 16.930 | 18.450 | 19.960 | 21.630 | 23.530 | 25.490 | 27.630 | 30.030 | 32.510 | 35.260 | 35.240 | 41.530
36.700 | 39.190 | 43.920 | 48.920 | 52.200 | 55.700
11.800 | 12.800 | 13.880 | 15.050 | 16.330 | 17.670 | 19.180 | 20.730 | 22.570 | 24.500 | 26.560 | 28.770 | 31.200 | 33.850 | 36.760 | 39.840
9 do 23 et 15.000 | 16.270 | 17.630 | 19.140 | 20.730 | 22.460 | 24.400 | 26.430 | 28.670 | 31.150 | 33.740 | 36.570 | 39.650 | 43.100
37.810 | 40.410 | 45.240 | 50.370 | 53.770 | 57.380
12.230| 13.280 | 14.390 | 15.600 | 16.930 | 18.340 | 19.910 | 21.580 | 23.420 | 25.410 | 27.560 | 29.860 | 32.390 | 35.130 | 38.120 | 41.330
10 do 27 let 15.590 | 16.900 | 18.300 | 19.880 | 21.510 | 23.290 | 25.340 | 27.440 | 29.760 | 32.330 | 35.020 | 37.970 | 41.200 | 44.720
39.000 | 41.680 | 46.630 | 51.870 | 55.390 | 59.130
12.700| 13.790 | 14.940 | 16.190 | 17.580 | 19.030 | 20.670 | 22.390 | 24.290 | 26.370 | 28.600 | 31.000 | 33.600 | 36.460 | 39.570 | 42.830
11 do 320t 16.160 | 17.530 | 18.990 | 20.640 | 22.320 | 24.190 | 26.310 | 28.490 | 30.890 [ 33.520 | 36.340 | 39.380 | 42.760 | 46.400
40.210 | 43.010 | 48.070 | 53.430 | 57.070 | 60.970
13.180 | 14.330 | 15.540 | 16.800 | 18.240 | 19.730 | 21.470 | 23.230 | 25.230 | 27.380 | 29.680 | 32.170 | 34.870 | 37.820 | 41.070 | 44.510
12 nad 22 et 16.780 | 18.210 | 19.690 | 21.420 | 23.170 | 25.100 | 27.310 | 29.560 | 32.070 | 34.810 | 37.710 | 40.880 | 44.370 | 48.140
41.490 | 44.380 | 49.550 | 55.040 | 58.810 | 62.870




