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ABSTRAKT:

Tato prace se zabyva marketingem spolu s popisem realizace zmény v podob¢ zavedeni
placenych sluzeb v Détském rehabilitacnim stacionati Krajské Zdravotni a. s. — Nemocnice
Teplice, 0.z.

Je rozdélena na dvé Casti.

Prvni ¢ast se zabyva teorii marketingu. Jejim cilem je piedstavit a srozumitelné vysvétlit
co je marketing, k ¢emu slouzi a pro¢ je dulezity. Pfi jejim Cteni se seznamite s historii a
vyvojem marketingu, sezndmite se s jeho zakladnimi pojmy, jako je naptiklad trh, zakaznik,
produkt nebo sluzba. Dale vdm piedstavim, co se skryvd pod pojmy marketingovy mix a
marketingova strategie a co je jejich soucasti. Samostatnou kapitolou jsou specifika
marketingu ve zdravotnictvi.

Praktickd ¢ast ma formu pfipadové studie. Je ukazkou vyuziti marketingu a jeho
nastrojil Vv praxi. Popisuje jednotlivé ¢asti postupu pii zavadéni placenych sluzeb v détském
rehabilitatnim stacionafi. Obsahuje vysvétleni, pro¢ bylo pfistoupeno k tomuto kroku,
popisuje zpisob vedeni zaméstnancti, analyzy, hledani cilové skupiny a nasledné i1 specifika

S ni spojena, zpétnou vazbu a zhodnoceni uspésnosti projektu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, zakaznik - klient,

potieba, produkt, sluzba

DESCRIPTION:

This thesis deals with marketing along with description of the change management in
the form implementation paid services in the Children's Rehabilitation Welfare Institution in
Krajska Zdravotni, a.s. — Nemocnice Teplice,0.z.

The thesis is divided into two parts.

The first part deals with the theory of marketing. Its aim is to introduce and explain
clearly what is marketing, what it is for and why it is important. When reading you learn
about the history and development of marketing, learning about its basic concepts, such as the
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market, customer, product or service. Furthermore, | introduce what is meant by the
marketing mix and marketing strategy and what is their part. A separate chapter is specifics of
marketing in healthcare.

The practical part has the form of case studies. Is an example of the use of marketing
and its tools in practice. Describes each part of the procedure for the implementation of paid
services in the children's rehabilitation welfare institution. It includes an explanation of why it
was decided to take this step, it describes the manner of keeping employees, analysis, search
and target specific groups associated with it, feedback and evaluation of the success of the

project.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing strategy, customer — the client,

request, product, service



1. UVOD

Marketing si v mnoha odvétvich ziskal své silné postaveni a v soucasnosti si toto
dilezité postaveni zacina ziskdvat i ve zdravotnictvi. Ve zdravotnictvi byl diky tomu, Ze bylo
dlouhou dobu pIné v rukou statu, opomijen. Po privatizaci prvnich zdravotnickych zafizeni
pomalu zacal byt marketing aktudlni, ale zatim pouze v tomto, privatnim, sektoru.
V nemocnicich, které jsou fizené stdtem nebo kraji zacina nabyvat na své dilezitosti az nyni,
a to hlavné diky neustalym zménam ve zplsobu financovani nemocnic a zménam v samotné
koncepci zdravotnictvi, kterd ssebou piinaSi navrhy na ruSeni nékterych nemocnic a

snizovani poctu ltuzek.

Nastup stéale vétsi konkurence v sektoru poskytovani preventivni a 1écebné zdravotnické
péce vede k tomu, ze se dosud ,,klidna* zdravotnicka zafizeni zaCinaji zamyslet nad tim, jak si
udrzet klientelu (své pacienty) a prilakat pacienty nové, jak zkvalitnit a udrzet nebo rozsifit
spektrum poskytované péce hrazené z vetejného zdravotniho pojisténi, a jak vytvofit a
postavit nové sluzby poskytované za piimou thradu pacientem. Finance ziskané timto
zpusobem se zacinaji ukazovat jako nedilna soucast udrzeni vyrovnaného hospodateni
poskytovatelli zdravotni péce. K tomu, aby se to podatilo, je nutné zacit se zamyslet nad

marketingem, jeho vyznamem a piinosem.

Pro managementy nemocnic z toho vyplyva, ze musi klast jesté vétsi diraz na kvalitu
poskytované péce, pfemyslet nad efektivitou a vyuzitim svého personalu, lazek, ptistroji,
budov a hledat nové moznosti uspor zefektiviilovanim provozu. Hlavnim ukolem vsak bude
zaCit aktivné hledat mezeru na trhu zdravotnich sluzeb a tu vyplnit. Pfijmy za tyto sluzby
mohou pomoci ,,vylepsit® rozpocet nemocnice anebo umoznit dal$i investice zpét do
nemocnic, napiiklad formou modernizace stavajictho vybaveni. Mezi hlavni kritéria
takovychto komer¢nich sluzeb by méla patfit nejen jejich kvalita, ale i dostupnost —
ekonomicka 1 kapacitni, nizk4 nékladovost pro zdravotnické zatizeni s minimem dalSich, s ni
spojenych investic a dobra reklama zacilend na koncové klienty. DalS§i moznosti miize byt
také ptrehodnoceni pfistupu k toku financ¢nich prostiedkl, které lze ziskat naptiklad od
farmaceutickych firem (sponzoring, klinické studie), z reklamy nebo pronajmil prostor a

ploch.

V teoretické ¢asti své diplomové praci se budu zabyvat pfevazné marketingem a to

nejprve marketingem obecné a pak zminim jeho hlavni specifika typickd pro zdravotnictvi.
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Hlavnim divodem je, ze velka ¢ast zdravotnické vetejnosti toho stale o marketingu pfili§ nevi

a hlavné ho velmi podcenuje. Okrajovym tématem pak bude teorie fizeni zmény a vedeni lidi.

Vzhledem k velkému rozsahu tohoto tématu se zaméfim pouze na to nejpodstatnéjsi, na
poznatky, které jsem vyuzila pii realizaci svého zdmeéru, ktery je obsahem praktické Casti této

diplomové¢ prace.
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2. MARKETING
2. 1. Marketing a jeho cile

Na zacatku své diplomové prace jsem si polozila zakladni otdzku. Co je marketing a co
si mizu pod timto slovem ptedstavit? Hned v Givodu je nutné fict, ze neexistuje pouze jedna

definice, ale je jich mnoho a kazda klade duraz na jiny aspekt.

Zakladem tohoto slova je ,,market®, coz znamena trh, obchod. Slovo marketing lze
proto prelozit jako prodavani, nebo uvadéni vyrobku na trh (1). Myslim, Ze vSechny tyto
pteklady vystihuji zakladni podstatu tohoto terminu. Ale k tomu, aby byl vyznam zminéného
pojmu kompletni, chybi ndm jeho nedilnd soucast, kterou je zakaznik, klient, ktery kupuje

zbozi, vyrobky, nebo sluzby které nabizime.

Uz samotna definice a s tim spojené pojeti marketingu je u riznych autorti rozdilné.
Moderni pojeti, se kterym se ztotoziiuji i ja je zaloZené na uspokojovani potieb a spokojenosti
zdkazniki v souladu se zdjmy organizace. Z tohoto pohledu marketing nestavi trh jako
prioritu, ale je orientovan na uzivatele jako zakaznika. Mezi zastance této definice patii

napiiklad Philip Kotler

,Marketing je spole¢ensky a fidici proces, prostiednictvim kterého jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a poZaduji prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych

produkti a sluZeb s ostatnimi.” (2: 24)

Jini autofi definuji marketing a jeho cile nasledovné.

,, Marketing je takovy zpiisob podnikani, vizeni firem a instituci, ktery je orientovan na
uspokojovani potieb spotrebitelii (obcanii). Prostrednictvim uspokojovani téchto potieb mad
byt soucasné dosahovano stanovenych cilii prislusnych firem a instituci a zajistovan jejich

rozvoj. * (3: 349)

Svétlik tikd, Ze vysledkem marketingu je poznani, ptfedvidani, ovliviiovani a
uspokojovani pfani a potieb zakaznika vhodnym a efektivnim zpiisobem, ktery zajisti splnéni

cild organizace. (4)
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., Spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a

pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. * (5)

,»Cilem marketingu je poznat zdkaznika a porozumét mu tak dobre, aby mu vyrobky ci

sluzby byly ,,sité na miru* a proddvaly se samy*“ (6: 29).

Struény vykladovy slovnik managementu definuje marketing jako ,,...souhrn nastroji,
ktere umoznuji podniku ovliviiovat trh (hlavni funkci podniku neni nejdiive vyrobky vyrobit a
pak teprve hledat odbytiste, ale vyrabét predem prodané zbozi. Podnik musi prodavat, aby

mohl pokracovat ve vyrobé). Marketingova filozofie je zalozena na vztahu k zakaznikim. ** (7: 23)

Zlamal o marketingu fikd, ze marketing je proces fizeni. Jeho dllezitou ¢asti je snaha o
znalost prani a potteb zédkaznikli a soucasné snaha o jejich upokojovani. Pokud ma organizace
jasn¢ a redlné€ nastavené cile, umoziuje jejich naplnéni, soucasné se vSak nemusi vzdy jednat
pouze o ekonomické cile, jako je zvySeni zisku, ale i1 spolecenské, jako budovani dobrého

»image®. (8)

,,Odlidné pojeti marketingu zastava Sergio Zyman, ktery, dle mého nazoru, stavi do
popiedi pravé trh — hlavné naklady spojené uréitymi vécmi a zisk, ktery jejich prodej prinasi.
Ve své knize ,,Konec marketingu jak jsme jej dosud znali“ nehovofi o marketingu jako
takovém, ale o marketingovém podnikani, od kterého se ocekava, ze bude vydélavat penize.
Tento nazor je podpofen i jeho ndzorem na to, pro¢ délat marketing. ,Jedinym ucelem
marketingu je prodavat vice zbozi za vice penéz. Neexistuje jiny duvod, proc¢ délat
marketing. “ (9: 207) Ptesto i on hovoii o nutnosti naslouchani zakazniktim a budovani diaveéry

mezi zakaznikem a ,,prodejcem®.

V mém pojeti je marketing uméni védét kdy a jak spravné oslovit klienta a jak ho
zaujmout spektrem nabizenych sluzeb. Soucasné i disciplina, kterd poskytovatelim sluzeb
nebo vyrobclim piinaSi informaci o potfebach a ptanich potencionalnich klienti, tém
umoznuje ziskat pottebné informace o vyrobku nebo sluzbé a tim jim umoznit 1 jeji ndkup —

tedy uspokojeni potieby.
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2. 2. Historie

Skutecnd historie tohoto ,,uméni“ sahd az do starovéku (Egypt, Mezopotamie).
V tehdejsi dobé byla praktikovana hlavné na trzistich, kdy se prodejci riznym pokiikovanim
snazili upoutat pozornost s cilem prodat zbozi, které nabizeli. Také se zaCaly vyskytovat
jakési ,,ochranné znamky*, které urcovaly jistou kvalitu vyrobku. Vyznamnégj$i rozvoj
marketingu pak znamenal rozvoj knihtisku. V 17. stoleti byl spojen s vydavani prvnich novin

a v 18. stoleti se v anglickém tisku vyskytuje placené komer¢ni sdéleni — tedy inzerce. (10)

Pocatky marketingu v pojeti, jak jej zndme v soucasnosti, mizeme sledovat zhruba od
pocatku dvacatého stoleti je tedy spjat s vyvojem trzniho hospodarstvi. Jak uvadi Zlamal
»Vznikl jako odpoved na existenci prevahy nabidky nad poptavkou, jeho pocateéni uplatnéni

bylo vyhradné v hospoddrské sfére.” (8: 5)

V této dob€ zacina orientace na reklamni produkci. NejvyznamnéjSimi predstaviteli té
doby byli Henry Ford a Tomas Bata, od kterého pochazi i znamé heslo ,,Na§ zakaznik, nas
pan®. Dalsi vyrazné&jsi rozvoj nastava v obdobi po druhé svétové valce s daleko vyznamné;jsi
orientaci na zdkaznika. TakZe v popiedi jiZ nestoji pouze prodej, ale 1 uspokojeni jeho potieb
a Stim spojené i zvySeni prodeje vyrobku. K tomuto trendu vyrazn€ napomdhd i rozvoj a
vyuzivani sdélovacich prostredk, jako rozhlas a televize. Ve druhé poloviné devadesatych let
dochazi vlivem vyvoje v predchéazejicich nekolika letech k takzvané vyrobkové koncepci
(=koncepty zaméfené na vyrobek a jeho prodej). Na trhu se zacaly objevovat neznackové,
levné vyrobky, kterym se vSak i pfes piiznivéjsi cenu nepodafilo z trhu ,,vytlacit™ znackové
vyrobky. (10) Jejich typickym piikladem jsou supermarkety a jejich levnéjsi vyrobky nesouci

znacku praveé dané¢ho supermarketu.

2. 3. Soucasnost a budoucnost

Soucasnosti a budoucnosti marketingu je takzvany green marketing a socidlné

odpovédny marketing.

Green marketing se stdva stale vétSim trendem. Jak napovidd uz jeho samotné
pojmenovani, dodava na trh co nejekologictéjsi produkty. K jejich vyrobé se vyuziva
recyklace, ekologické zemédélstvi a postupy, které v co nejniz§i mife poSkozuji zivotni

prostiedi.
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Socidln¢ odpovédny marketing se stava aktualni hlavné v disledku a v souvislosti
s globalizaci a stdle vyznamnéjSim vlivem nadndrodnich korporaci, které jsou provazané i
s politickou sférou. Zakaznici se prestavaji soustiedit pouze na vyrobek nebo znacku, ale
zam¢iuji se 1 na to, jak je vnimana. Napftiklad, jestli se firma angazuje ve spolecensky
vyznamnych aktivitdich, ve sponzoringu, jakym zpisobem jsou zpracovavany vytrazené
vyrobky a podobné. Pro marketing uz jsou a stale vice budou tyto dva trendy urcujici a jejich

ignorace neni a nebude tou spravnou cestou, ktera by se vyplatila. (10)

2. 4. Marketing sluzeb

Marketing sluzeb tvoii v souc¢asné dobé samostatnou oblast marketingu, ktera nabyva
na své dilezitosti. Zatimco pod pojmem ,.hmotny produkt® si obvykle ptedstavime né&jaky
vyrobek, na ktery si miizeme sahnout, mdme moznost si ho vyzkouset, pokud si ho kupujeme,
vime presn€, co kupujeme (je standardizovan) a kdyz nam vyrobek nevyhovuje nebo neni
kvalitni, reklamujeme ho. Pod pojmem sluzba, si kazdy, diky jeji neuchopitelnosti, predstavi
néco jiného. Kotler definuje sluzbu takto: “Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo schopnost, kterou
miuiZe jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvdri Zadné
hmotné viastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. *“ (2: 421)
Sluzby mohou byt definovany i takto: ,,Sluzby maji nehmotnou povahu; jsou uskuteciioviny

formou realizace urcitych cinnosti ¢i uZitku, diky nimz prijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou

vyhodu. “ (11: 33)

Marketing sluzeb mé oproti marketingu ,,hmotnych produkti* sva specifika. Sluzby
jsou nehmotné, zdkazniky nelze ,naldkat“ na jejich design, také si je vétSinou nelze

vyzkouset, jako naptiklad testery, a obtizné€ se reklamuji.

Sluzby miizeme rozliSovat na trzni, za jejichZ poskytnuti se plati nebo netrzni — vetejné,
za které se neplati Zadné poplatky, jsou financovdny z vefejnych rozpocti. Sluzby

charakterizuji jejich vlastnosti a pravé ty je ¢ini odliSnymi. Jsou to: (12)
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a) Nehmotnost, kteréd je nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti. ProtoZe je sluzba nehmotna, obvykle

b)

¢)

d)

si ji nelze pfedem vyzkouset. Z toho vyplyva znacnd nejistota potenciondlniho zékaznika
V kvalitu nabizené sluzby. Je dobré uvédomit si, Ze zakaznik se mize pii své volbé fidit
napiiklad referenci od prtatel, pfistupem personalu k zédkaznikovi, sebeprezentaci anebo
cenou, jejiz vySe muze byt pro zédkaznika zarukou urcité kvality. Opatieni, kterd 1ze ve
vztahu K této vlastnosti pfijmout jsou ve smyslu zachovani nebo neustalého zvySovani

kvality, osobnim pfistupem a podobné¢.

Neoddélitelnost — protoze je zakaznik ucastnikem poskytovani sluzby, musi se setkat
s jejim poskytovatelem. Proces prodeje sluzby probiha tak, ze sluzba je nejprve zakoupena
zdkaznikem, pak poskytovana jejim producentem a ve stejny okamzik soucasné
spotfebovavana spotiebitelem. Pro tento bod je velmi dulezit¢ budovani dobrych vztahii se

zakazniky a snaha o co nejlepsi dostupnost poskytovanych sluzeb.

Heterogenita ve sluzbach je spojena hlavné s kvalitou. Protoze jsou sluzby poskytovany
lidmi, mlze byt stejnd sluzba poskytovana jinym zptisobem a v jiné kvalité v zavislosti na
poskytovateli nebo ¢asovém obdobi, mist¢ a podobné. Problém tkvi v tom, ze pied
dodanim sluzby neni mozné provadét jeji kontrolu. Reseni spo¢iva napiiklad v pozitivni
motivaci zaméstnanci, stanoveni norem chovani ke klientim (v nasi nemocnici pouzivame

termin ,,proklientské chovani*) nebo pribéznym zjistovanim spokojenosti zakaznikda.

Znicitelnost (neuchovatelnost), kterd spociva hlavné v tom, Ze sluzbu nelze uchovat ani
skladovat. Pokud je sluZba nabizena a neni prodana, je ,,ztracena“. S tim souvisi i riziko
kolisajici poptavky, které mize byt ovlivnéno napiiklad roénim obdobim, denni hodinou a
podobngd. Ukol pro marketingové pracovniky spoéiva ve snaze co nejlepsiho souladu

nabidky s poptavkou, spocivajici napiiklad ve flexibilité cen sluzeb.

e) Nemoznost vlastnictvi. Vysvétleni této vlastnosti spociva v tom, Ze koupi sluzby zakaznik

neziskdva zadné pravo na jeji vlastnictvi, ale pouze pravo na jeji poskytnuti a nasledné 1

jeji Cerpani.
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2. 5. Zakaznik

Petr Drucker by tekl ze, ,, Zdakaznikem je vzdy spotiebitel — to znamena konecny uzivatel

vyrobku nebo sluzby. “ (13: 78)

Zakaznik je klicovou postavou marketingu. Je zpravidla ten, kdo si kupuje nabizené
vyrobky nebo sluzby. Spokojeny zakaznik, tim, Ze nakupuje vyrobky nebo sluzby, umoziuje
jejich odbyt a produkci novych, a tim umoznuje podniku nebo poskytovateli sluzeb jeho dalsi

existenci, rozvoj a tvorbu zisku.

Kvalitu vyrobku nebo sluzby povazuje zakaznik za samoziejmost. Pokud vyrobek nebo
sluZzba nespliuje ocekavani zédkaznika, neni spokojeny, a pak si v ptipadé sluzeb stéZzuje nebo
u vyrobki pfistupuje k reklamaci. Kazdopadné, nespokojenost miize vést ke ztrat¢ zakaznika.
Janeckova a Vastikova uvadéji, ze zakaznika je mnohem snadnéjs$i ztratit nez ziskat. Hlavnim
divodem je skuteCnost, Ze pokud zakaznik odchézi spokojen, podéli se o svou pozitivni
zkusenost se 4 — 5 lidmi. Ale v opaéném ptipadé, je-li nespokojen, rozsiti tuto informaci az
mezi dalsich 11 lidi. (12) Ztohoto divodu hraje osobni zkuSenost a doporuceni nebo
nedoporuceni ptatel dilezitou roli v tom, zda si zdkaznik zvoli nasi nebo konkurenéni firmu.

A co tedy zakaznik ocekava? Kotler tikd, ze kdyz si zdkaznik kupuje néjaky produkt,
tak vefi, Zze mu tento produkt poskytne o¢ekavany uzitek nebo sluzbu. 14 Pfi tomto nakupu je
neméné dilezita 1 kvalita, vstficny pfistup personalu, okolnosti provazejici proces nakupu
zbozi nebo sluzby (naptiklad délka cekani na obsluhu) a spravna komunikaci. Jeho dalsi

oc¢ekavani jsou: (15)

o profesionalita — spolehlivost a kvalita v dokonalém provedeni

e  pruZnost — vstiicnost vici individuadlnim pozadavkim a rychlou reakci pti komunikaci

e TFeSeni problémii — rychlé feSeni reklamaci a nenadalych komplikaci

e omluva — ptfiznani chyby v pfipadé pochybeni s moznosti nabidky na odskodnéni ¢i

néjaké formy zvyhodnéni

obchodnik vi, Ze vé€rny zdkaznik je velkym bohatstvim a jeho udrZeni je méné nakladné nez
hledani nového. Pokud zékaznik odejde ke konkurenci, nemusi byt divodem zmény vzdy
pouze nizsi cena. Pro producenta vyrobkl nebo sluzeb by to mél byt podnét k zamysleni a
hledani divodu nebo pficiny a pfijeti takovych opatteni, kterd odliv zakaznikl zastavi nebo
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zpomali. Pficinou ztraty zakaznika byva pokles kvality vyrobku nebo nedostatecnd uroven
sluzeb. Hlavné poskytovatelé sluzeb by si méli uvédomit, Ze se zdkaznik zalinid vice
orientovat na kvalitu - za penize, které zaplati, oCekava nejen poskytnuti sluzby, ale i

celkovou kvalitu jejiho provedeni.

Uvedu ptiklad. VétSina zen ma ,,svého* kadefnika nebo kadetnici. Od té ofekavam
nejen, Zze budu odchazet dobie ostiihana, ale ze mij uces bude moderni, snadny na upravu, ze
kadetnicky salon, vybaveni a pomiicky budou Ccisté, kadeinice piijemnd. Pokud nékterad
z téchto ocekavani prestanou byt opakované napliiovana a nedojde k zddné zméné, zacnu si
hledat jinou. Mlize m¢ oslovit reklamni pouta¢, inzerat nebo samotny salon. Ale nejsnadnéjsi
cestou pro m¢ bude zeptat se kolegyn nebo kamaradek, nechat si doporucit jinou kadetnici,
objednat se k ni a zkusit, jestli moje o¢ekavani budou naplnéna. Pokud ano, budu i nadale

chodit k ni, pokud ne, hledam dal.

2. 6. Trzni motivy, aneb co je diivod koupé

Jak uvadi Exner, (16) zaklad trznich motivii muizeme hledat v psychologii, jsou soucasti
vrcholnych kompetenci manazera a rozdélit je mizeme do Ctyf kategorii, které spolu
vzajemné souvisi a mnohdy jsou vzijemné propojeny. Jsou jimi potfeby, emoce, navyky a

hodnoty.
Potieby

Pokud vyslovime pojem ,,potfeby*, vét§in€ lidi se jako prvni vybavi nejpopularné;si
Maslowova pyramida potieb, kterou v roce 1943 definoval americky psycholog Abraham
Harold Maslow.(17) Jedna se jakousi hierarchii, ktera definuje potieby ¢clovéka od téch
nejnizsich, spojené s piezitim po ty nejvyssi, které jsou charakteristické pro ¢lovéka a jeho
touhu po sebeuplatnéni, ale které mohou mit zcela odliSné pojeti v riznych socidlnich

prosttedich, kulturach a civilizacich.
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Potieba seberealizace
Potieba uznani, ucty
Potieba lasky, pfijeti, spolupatti¢nosti
Potieba bezpeci a jistoty
Zakladni télesné, fyziologické potteby

Obr. 1: Maslowova pyramida potieb (17)

Co je potieba? Borovsky (18: 8) definuje potiebu jako ,, stav pocitovaného libovolného
uspokojeni*“. Rudolf Kohoutek, tika, ze ,,Potrebou nazyvame pocitovany, respektive prozivany
provazena vnitinim dusevnim napétim, které nds vede k urcitému chovani, jehoz cilem je
uspokojeni potreby. (19) Ja sama bych potiebu definovala jako jisty pocit dyskomfortu,
ktery si uvédomujeme, az kdyz nastane a soucasn¢ jako ,.hnaci motor*, ktery zene Clovéka

kupiedu.

Ukolem marketingu v oblasti potfeb je vyvolat v zikaznikovi potiebu a nasledné
dostate¢né a srozumiteln¢ informovat o moznostech jejiho uspokojeni. V tomto procesu hraje
vyznamnou roli 1 reklama, kterd pokud zakaznika zaujme, dokaZe v ném vzbudit potiebu

koupé vyrobku, ktery do té doby nepotieboval.

Emoce

Emoce jsou pro vyuziti v marketingu velkym potencidlem, kterého by mohl a mél dobry
marketér rozhodné vyuzit. Jejich spravné uchopeni a prace s nimi je pro marketéra vyzvou.

Nejlepsi vyuziti sily emoci je v reklamé. ,, Emociondlni obsah reklamniho poselstvi je
zaméren na vzbuzeni odpovidajicich pocitii a emoci, na aktivaci clenu cilové skupiny, na
osloveni jejich tuzeb a motivii*. (20: 69) V reklamé lze vyuzit jak emoci kladnych, které se
snazi zapsat do podv€domi mozZného zékaznika piijjemné pocity ve spojeni s uritym
vyrobkem, tak i téch zapornych, kterymi miiZze byt naptiklad strach. Typickym zastupcem by
mohla byt reklamni kampan zaméfena na preventivni ockovani déti nebo dospélych. Primarné

u divaka zbudi strach o zdravi své nebo ditéte z konkrétniho onemocnéni — hlavné kvuli
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moznym nasledkim nemoci a v zapé€ti nabizi feSeni tohoto strachu (problému) v podobé

preventivniho ockovani.

Navyky a hodnoty

Navyky zékaznikl zplsobuji to, ze zdkaznik kupuje produkty podle svého zvyku a pfili§
nepfemysli nad jinymi alternativami. Pfesvédcit ke zméné by ho snad mohla vyhodné cenova
nabidka nebo dobra reklamni kampan. Znalost zdkaznickych navyku je dilezita napiiklad pro
obchodni fetézce nebo pro pecovatelské agentury. Umozniuje jim to 1épe uzplsobit vyrobky

nebo sluzby na miru konkrétni skupiné zakaznika.

Hodnoty jsou urcujici a charakteristické pro kazdého jednotlivce a jsou pravdépodobné
kazdého z nas se lisi. Pro n¢koho ma hodnotu ,,znacka“ — naptiklad znackové obleceni a je za
néj ochotny zaplatit vysokou cenu. Pro jiného mé ten samy vyrobek — ,,znacka™ hodnotu
pouze jako zcela ,,obyCejny*“ — neznackovy vyrobek, proto cenu toho znackového neni
ochoten akceptovat. Drucker uvadi, ze ,,Zakaznik si nikdy nekupuje vyrobek. Zaikaznik si

V podstate kupuje uspokojeni, po kterém touzi. Kupuje si hodnotu. “ (13: 79)

K tomu, aby mohl byt obchod uskute¢nén, musime splnit n¢kolik podminek. Je jimi
znalost potieb a pfani potenciondlnich zakaznikl, nabidka trhu (produktil), pfani obou stran
uskuteCnit obchod za prfedem dohodnutych podminek a dostatek finan¢nich prostredki
nutnych k uskutec¢néni tohoto obchodu. Znalost trznich motivii potencionalnich zédkaznikt je
jak je trh tyto motivy schopen naplnit a saturovat. Motivy zdkaznikli jsou ¢asto iraciondlni.
Byvaji vedeny napiiklad piislusnosti k urcité socialni vrstvé nebo skuping, ditvérou ve znacku
a podobné. Na trhu mohou byt tyto motivy uspokojené, neuspokojené nebo dosud nepoznané,

které jsou takzvanou ,,dirou* na trhu.

Co tedy pfim¢je zédkaznika k nakupu? Muze to byt napiiklad nabidka néceho, ¢eho je na
trhu nedostatek, zlepSeni zptsobu nabidky souc¢asného produktu nebo novy vyrobek ¢i sluzba.
(14)
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2. 7. Jak ziskat zakaznika

Zakladnim ptedpokladem k ziskdni zakaznika je znalost jeho trznich motivli neboli
toho, co zakaznik zada, potiebuje, co chce. Bez této znalosti neni mozné sestavit nabidku,
ktera by zékaznika oslovila a ptivedla pravé k ndm. Zjistit zdkaznikovu trzni motivaci je

dalezitym ukolem marketéra.

Prvni véci, kterd musi byt provedena, je prizkum trhu. DalSim krokem je stanoveni
cilové skupiny, na kterou se budeme soustfedit. Na zéklad¢ toho se rozhodnout, cemu se
budeme vénovat, co by mohlo cilovou skupinu oslovit, co by pro ni mohlo byt zajimavé a
stanovit si vizi a strategii. Tietim krokem je, na zaklad¢ ptedchézejicich rozhodnuti zvolit

produkty, které budeme nabizet. Bliz§im studiem cilové skupiny nasledné zjistime, co

zakaznik pozaduje, co vyhledava, co nakupuje a co postrada.

Potfebné informace lze ziskat n€kolika zplsoby. Mize to byt pomoci analyzy trhu
(SWOT, PEST - viz dale), dotaznikového Setieni, rozhovory s potencionalnimi zakazniky,
pozorovanim a podrobnym sledovanim vyuzivani nabidky nami vyty¢ené¢ho segmentu trhu
nejen u nds, ale i v zahranici. Dlvod je prosty. Zahrani¢ni nabidka mtze byt nejen rozdilna a
tim i inspirativni, ale i $ir§i nebo naopak uzsi a vice zaméfena na kvalitu. V tomto ohledu, ale

nesmime zapominat, ze stejné tak jak se mtze lisit nabidka, mize se lisit i poptavka.

KdyZ znadme trzni motivy zakaznikl, mizeme zalit zpracovavat nabidku. Obecné plati,
ze ,,nabidka urcuje poptavku“ a ja se domnivam, Ze to plati i naopak. Pokud poptavku urci
nabidka, znamena to, Ze zdkaznik je ochoten koupit 1 to, co plivodné nechtél, ale co ho v
nabidce oslovilo. Stejné tak 1 na druhé strang. Pokud budou zékaznici chtit konkrétni produkt,
ktery nenabizime ale je v souladu s nagim sortimentem, méli bychom zvazovat a analyzovat,
jestli pravé tento produkt nezaradit do nabidky, jestli pravé tento poptavany produkt neni
mezerou na trhu. Pfikladem mohou byt specidlni pomticky nebo cvic¢eni pro handicapovang,
které musi draze nakupovat v zahraniéi, protoZe u nas, v Ceské republice neni jejich vyrobce

nebo poskytovatel.

Nabidka by méla respektovat potfeby a pozadavky trhu a zaroven by méla byt sestavena
realisticky — tedy méla by obsahovat pouze ty produkty, které jsme skute¢né schopni
poskytnout v potfebné kvalit¢ a v urCeném case a na které mame potifebnou kapacitu

(personalni, materialni a dalsi). Nabidka by m¢la obsahovat néco, co ji bude odliSovat od
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konkurence (napfiklad néjakou novinku nebo vylepseny produkt). Drucker fikd, ze jejim
obsahem by mélo byt i to, co zdkaznik povazuje za skute¢nou hodnotu. 6 Nabidka produkta
by méla byt cenové dostupna pro zakazniky zvolené cilové skupiny (vice v podkapitole 2. 8.
1. 2. Cena). Proto je dobré znat i socioekonomickou situaci cilové skupiny a motivy, které

tyto zakazniky vedou k nakupu.

Kdyz je sestavena nabidka, je dalsim krokem na cesté k zakaznikovi jeji uvedeni na trh,
a prezentace, nebo propagace, tedy laicky feceno jeji predstaveni potencionalnim zédkaznikim.
Tim nejucinngjsim nastrojem je komunikaéni mix. Jeho nejuzivanéj$i a nejpopuldrnéjsi
formou je pravdépodobné reklama, kterd ma mnoho forem a skyta velké mnozstvi moznosti a
ptilezitosti (vice viz kapitola Marketingovy mix 4P - Promotion). Pfi prezentaci hodné zaleZzi
na zpusobu osloveni cilové skupiny, na mnozstvi finan¢nich prostiedkli urenych na
propagaci, na tvofivosti a samoziejm¢ na druhu, charakteru a kvalit¢ propagovaného
produktu. S uvedenim produktl na trh pfichazi i odpovédnost za udrzeni stavajici kvality,
ktera byva z pravidla nejvyssi pfi vstupu na trh a po ¢ase obvykle klesa. To mizeme sledovat
napiiklad na slozeni uzenin, ale neplati to vSak pro vSechny vyrobce. Dalsi odpovédnosti je

vyvoj a rozvoj produktu tak, aby co nejvice upokojoval pozadavky zakazniki.

Jako souhrn této subkapitoly uvadim doporuceni Philipa Kotlera, dodrzovat ve vztahu

k zakaznikiim dv¢ pravidla, ktera zminil ve své knize Marketing od A do Z. (21)
Jsou jimi:

1) ,,Sluzte svym zakaznikum tak, jak byste chtéli, aby oni slouzili vam.”“ (Marketingové
pravidlo)

2) ,,...uvédomte si, ze vas uspéch zavisi na tom, do jaké miry jste schopni zajistit uspech svych
zakaznikii. Snazte se jim zajistit lepsi Zivot. Poznejte jejich potieby a prekonavejte jejich

ocekavani. * (21: 163)

2. 8. Marketingovy mix

,» Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které firma vyuziva k tomu, aby

dosdhla marketingovych ciliu na marketingovém trhu. (2: 32) Exner definuje marketingovy
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mix jako: .,...7Fizeni hodnot, které jsou nabizeny zdakazmikim. Je ndstrojem pro realizaci
definované a spravné formulované strategie a je vlastni podstatou marketingu. “ (16: 53) Ten
za dobu své existence proSel vyvojem, kdy doslo k vyznamnému posileni pozice zdkaznika.
., Zdkaznici chdpou marketingové ndstroje jako nositele spotiebitelského uzitku.* (2: 33)

Marketingovy mix je soucasti strategické faze marketingového planovani.

PRODUKT:
zdravotnické sluzby

e

LIDE: | Pltci
Klienti

Hospodafsky vysledek
zisk

Obr. 2: Model marketingového mixu (3: 353)

2. 8. 1. Marketingovy mix 4P

Tato zkratka je odvozena od pocateCnich pismen 4 slov, vystihujicich jednotlivé
nastroje. Mix 4P ukazuje nastroje prodejct, kterymi je mozné pisobit na zakazniky. (2)
V dnes$ni dobé je tento marketingovy mix nékterymi povazovan za zastaraly a piekonany
pravé z diivodu, Ze méné respektuje zdkaznika a jeho komfort. Ale i pfesto je i v soucasnosti

vyuzivan hlavné u hmotnych produktt.

e Product = vyrobek nebo sluzba — piedmét podnikani

e Price = cena, ktera je spojena s produktem, za kterou si Ize produkt potidit
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e Place = misto, kter¢ je spjato s prodejem, véetné distribucnich cest

e Promotion = podpora prodeje, jako nastroj vyuziva komunikac¢ni mix

Postupné, s vyvojem piistupu k prodeji produktti byly postupné k zakladnim ¢tyfem ,,P*

pridavany jeste dalsi,,P“, které se u rliznych autort lisi a to naptiklad tyto:

e People = lidé

e Package = baleni, samotné forma obalu mtize ovlivnit, zda si zdkaznik vyrobek koupi

e Public = vefejnost, v tomto pojeti je preklad zobecnén na ,,0koli*, které je dilezité
Vv sektoru prodeje sluzeb

e Partnership = spoluprace a to nejen s dodavateli, ale také se zaméstnanci

Nyni se blize zastavime u jednotlivych ,,P* zdkladniho mixu 4P s tim, ze se zamé&fim

hlavn¢ na body, které jsem vyuzila a aplikovala v praktické realizaci marketingového mixu.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 3: Obsah marketingového mixu 4P (22)
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2. 8. 1. 1. Produkt (Product)

Slovnik cizich slov definuje produkt jako ,,vyrobek, vytvor, vysledek Ccinnosti,

3

vytvorenou hodnotu*. (23) Borovsky ho definuje produktovou strategii jako zaklad
marketingové strategie, ktera urcuje to, jaké produkty s jakymi vlastnostmi budou zakaznikovi
nabizeny Jinymi slovy je tim, co nabizime zdkaznikovi s cilem uspokojit jeho potieby a pfani.
Kotler fika, ze ,,Produktem je jakdkoliv nabidka, kterd dokdze uspokojit potiebu nebo

prani.* (2: 28) Muze jim byt nejenom vyrobek nebo sluzba, ale i zkusenosti, udalosti, osoby,

mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje.

Parametr Vyrobek (hmotny produkt) Sluzba

Moznost fyzického ovéfeni | Ano — piimo Ne — pouze zprostfedkované

podoby produktu cestou referenci

Skladovani Ano Ne

Hodnoceni kvality produktu | Objektivni Subjektivni

Me¢teni vykonu uzivatelskych | Ano Ne

parametrii

Kontakt uzivatele | Ne — pouze vyjimecn¢ ano Ano

S pvodcem produktu

MoZnost ptizplisobeni | Omezena Siroka

pozadavkliim  uzivatele —

flexibilita

Standardizace Vysoka Omezena

Okam?zik spotieby V  zavislosti na povaze | V okamZiku poskytnuti
produktu

Vlastnictvi produktu Zmeénitelné Nezmeénitelné

Tab. 1: Rozdily hmotnych produktit a sluzeb (18: 20)

Borovsky dale uvadi, ze by uspéSny novy vyrobek mél splitovat dvé podminky. Tou prvni

je maximalni uspokojovani potieb zakaznika — akceptovatelnou cenou ve vztahu K intenzité

potteb, spolu s jistymi vyhodami oproti stavajicim produktim a tou druhou je snadnd

dostupnost produktu a jednoduchost v jeho uzivani. (18)
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Vyrobek mize zékaznika oslovit i jinak, nez tim, Ze ho zrovna potiebuje. Muze byt jeho
celkovym designem, zpisobem baleni (= package, ktery nékteti autoti uvadi jako jedno ,,P*)
nebo zpusobem jeho prezentace (typickym piikladem mohou byt zajezdy spojené s prodejem

a prezentaci vyrobki).

Oproti tomu maji sluzby jesté i jina specifika (viz kapitola 2. 4. Marketing sluzeb). Jde
V nich ¢asto o osobni zalezitost, velice Casto je zde pfimy vztah k zdkaznikovi, pfijemce se
velice ¢asto sam podili na realizaci sluzby. (8) Jak jsem se zminila jiz v pfedchozim textu,
sluzbu si nelze vyzkouset, nelze se ji dotknout, proto je dilezité, co se o ni ,,iika“, proto je

dilezita image poskytovatele.

Jako vSechno, mé i produkt sviij zivotni cyklus, ktery popisuje ,,zivot™ produktu od jeho
vzniku az do jeho staZeni z trhu i z pohledu nakladi a pozdéjsiho zisku. Tento cyklus se déli
do 4 nebo 5 fazi, podle toho, zda je zapocitana i vyvojova taze. Znalost téchto fazi je dilezita
nejen kvili optimalizaci ndkladd, riiznym nastrojiim podpory prodeje (viz kapitola 2. 8. 1. 4.
Podpora prodeje), které se méni s fazi, ve které se produkt naléza, ale i z hlediska
konkurenceschopnosti. Kazdy, kdo by chtél byt uspésny, mél by byt vzdy o krok napied pred
konkurenci. Z pohledu zivotniho cyklu produktu je velice dilezité zacit v€as s vyvojem
nového produktu, ktery pozdéji nahradi ten stavajici. Je logické, ze vyvojova fdze nového
produktu musi zacit daleko dfiv neZ ve fazi upadku soucasného. Z tohoto divodu je dilezité

mit povédomi o tom, v jaké fazi se produkt nachazi.

e Vyvojova faze — produkt je vyvijen, dosud neni na trhu, existuji pouze naklady

e Zavadéci faze — produkt je uveden na trh, prodeje pomalu rostou, zisk je stale zaporny
o Rustova faze — zisk se dostava do kladnych hodnot

o Faze zralosti — prodeje nadale rostou, ale zisk zacina klesat (klesa cena)

o Faze upadku — prodeje 1 zisk postupné klesaji
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A
Objemn
prodejl

e i e

Vivojoud Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obr. 4: Faze zZivotniho cyklu vyrobku a jejich charakteristiky (24)
Ketkovsky navic charakterizuje jednotlivé faze takto: (25)

Vstup — rozhodujici je vyrobek, musi byt dostatek kapacit, kvalifikovand pracovni sila,

akceptovatelné vyssi naklady, vysoky dlraz na kvalitu, dokonaly servis.

Rast — spolehlivost produkti a dodavek, zvySovani konkurenceschopnosti vyrobku,

zvétSovani kapacit, diraz na zlepSovani distribuce

Zralost — vice standardizace, méné vyrobkovych zmén, optimalizace kapacit, méné

kvalifikovana pracovni sila, diraz na snizovani nakladt

Odchod — velmi mala diferenciace vyrobki, minimalizace néakladl, nadbyteéné kapacity

vyuzivany i jinymi zpisoby

2.8.1.2. Cena (Price)

Cena je méftitkem hodnoty kupovaného zbozi pro zakaznika (18) a ,,... mé¢la by
vyjadrovat hodnotu prislusného produktu.* (3: 354) Obecna ekonomie definuje vysi ceny,
jako stfet nabidky a poptavky. Ve chvili rovnovéhy, tedy kdy je cena pro zakaznika
akceptovatelna, dochazi k uskutecnéni obchodu a uspokojeni potieb. (8) ,, Jako zdsadni
nastroj marketingu piisobi predevsim na trzich, které jsou charakteristické vysokou

konkurenceschopnosti nebo nizkou kupni silou zdkaznikii. “ (18: 21) Rozeznavame dva typy
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cen — smluvni, které udava trh, tedy nabidka a poptavka a regulované, které reguluje treti

strana (napftiklad stat). Regulované ceny jsou typické pro napiiklad pro zdravotnictvi.

Co musime brat v uvahu pfi tvorbé ceny — hlavné u hmotnych produkti, tedy vyrobkii?

(26)

e Konkuren¢ni pozici — nova organizace by méla vstupovat na trh s nizsi cenou
e Velikost konkurence — velka konkurence vede ke sniZzovani cen

e Segmentace zédkazniki a jejich kupni sila

e Lokalizace prodejnich mist

¢ Intenzita potfeb zakaznika

e Preference urcité znacky

e Pomér cena: uzitek

e Citlivost zdkaznikli na zménu ceny

e Skutecna kvalita: kvalita o¢ekavana zdkaznikem
Ceny sluzeb lze stanovit naptiklad pomoci téchto metod: (12)

1. Objektivné stanovené ceny — pracuji s fixnimi naklady spojenymi s konkrétni sluzbou.
Jejich vyhodou je, Ze jejich snadné stanovitelnost, ale nerespektuji vnimani hodnoty sluzby

zakaznikem. Ale 1 pfi tomto stanovovani ceny je nutné neopomijet znalost cen konkurence.

2. Subjektivné stanovené ceny — jednad se o ,,pfehodnocené* objektivni ceny na zakladé
hodnoty, jak ji vnima zakaznik a tyto jsou pro n¢&j i pfijatelné. Pii nedostatecné znalosti
historie sluzby mohou byt stanoveny i odhadem — napfiiklad podle typu a obtiZnosti prace,

pohodli zédkaznika, hodnoty sluzby a akceptovatelnosti jeji ceny zdkaznikem.

3. Nékladové ceny — se vypocitavaji, tak Ze je k celkovym nakladiim pfipoctena urcita,

umeérna mira zisku.

Pti stanovovani cen bychom neméli pomijet psychologické hledisko zakazniki. Ti €asto
spojuji nizkou cenu vyrobku nebo sluzby s nizkou kvalitou. Také Exner uvadi, ze ,,cena je
indikatorem kvality“ (16: 63) — v nékterych segmentech trhu i u vice nez poloviny zakaznikda.
Dalsi véci je moznost kolisani hodnoty produktu pro zakaznika a ochota akceptovat vysi ceny
za produkt v souvislosti s jeho momentalni potiebou. Ptikladem miize byt cena ranni kavy pro
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¢lovéka, ktery tuto kdvu po ranu ,,potfebuje” — v tu dobu je za ni ochoten zaplatit mnohem

vys$si cenu nez tieba odpoledne, kdy je jeho potieba kavy daleko nizsi.

2. 8. 1. 3. Misto (Place)

,»Misto* nevyjadiuje pouze samotné misto prodeje, ale i vSe, co je s procesem prodeje
spojené. Misto prodeje je v poveédomi lidi spojené hlavné sobchody — misty prodeje
hmotnych produktt. Lokalita je ale dulezita nejen v prodeji vyrobki, ale i sluzeb. Lukrativni
misto je spojené s vysokymi ndklady na prondjem, ale na druhou stranu muize byt pro
prodejce nebo poskytovatele sluzeb nejen bonusem, ale i samotnou strategii prodeje. Cim
lukrativnéjsi misto, tim vyssi Sance ziskat zdkazniky a s tim spojend Sance prodat s vySSim
ziskem. Dulezita je nejen dobra dostupnost provozovny pro zakazniky — naptiklad z hlediska

dopravni obsluznosti nebo bezbariérovost, ale 1 dostupnost sluzeb a moznost jejich nakupu.
Soucasti ,,mista‘“ jsou pro ilustraci i:

e distribuéni cesty — misto a podminky realizace obchodu, doprava a skladovani,
pojisténi, zprostifedkovatelé, banky atd. (18)
e kultura mista — vybaveni, doba ¢ekani, design interiéru, upravenost personalu, Cistota,

zpusob jednani se zakaznikem, okoli provozovny atd. (8)

S rozsifenim internetu a pocitaCové gramotnosti zakaznikl se stavaji stale popularné;jsi
internetové obchody (e-shopy), internetové aukce (Aukro, Ebay,...), slevové portaly
prodavajici nejen zbozi, ale pfevdzné sluzby (Slevomat,...). Tyto zpiisoby prodeje maji pro
zakaznika nesporné vyhody v tom, Ze je 1ze uskutecnit z domova, pomoci bezhotovostniho
platebniho styku, za mnohdy pfiznivéj§i cenu v porovnani s ,kamennym* obchodem
(odpadaji naklady spojené s provozem ,.kamenné* provozovny) a s dopravou piimo do domu.
Jako kazda véc, ma i tento zplisob své stinné stranky, jako je moznost zneuZiti platebni karty,
nespolehlivost prodejcii, nemoznost zkousky a prohlidky zakoupeného zbozi pied

uskutecnénim obchodu, problémy s reklamaci, nedoruceni zakoupené¢ho zbozi a klamavy

popis produktu, podvodné jednani a podobné.
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Srozvojem elektronického prodeje posiluje dilezitost distribucnich cest a oslabuje

kultura mista. Pfi bézném prodeji je vyznam obou soucasti stejné dilezity.

Soucasti této casti marketingového mixu je také postava zprostiedkovatele a jeho uloha.
Je to hlavn¢ z nasledujicich divodi: zprostfedkovatelé jsou v ptimém styku se zakazniky, tak
znaji dobfe jejich potieby a prani, a proto maji dobrou znalost trhu, obvykle maji vétsi
nabidku nez konkurence, diky osobnimu pfistupu maji lepsi pozici ve vztahu k zakaznikovi,
umoziuji pfistup k produktu v dané lokalité a v ¢ase, ktery vyhovuje zakaznikovi. (12) Pravé
protoze je jeho uloha dilezita, mize byt spravny vybér zprostiedkovatele pro prodejce nebo

poskytovatele sluzeb stézejni.

2. 8. 1. 4. Podpora prodeje (Promotion)

Pokud je prodejce nebo poskytovatel sluzeb zdkaznikim neznadmy, je pro né
»heviditelnym® - a to nejen pro potencionalni zékazniky, ale i pro mozné obchodni partnery,

dodavatele, pené€zni instituce.

Podporu prodeje miizeme jinymi slovy pojmenovat ,,Komunikaéni mix“. Ten je tvofen

témito zpusoby, moznostmi jak oslovovat cilové skupiny:

e reklamou

e podporou prodeje
e public relations

e osobnim prodejem

e piimym marketingem

Cilem je dostat vyrobek, sluzbu nebo firmu do povédomi potenciondlnich zakazniki a
druh pouzitého prvku je zavisly na financnich moznostech, druhu vyrobku, velikosti a
zvyklostech cilové skupiny (typu trhu). Dulezitou roli hraje také stddium Zivotniho cyklu
vyrobku. .,V okamZiku, kdy je vyrobek uvaden na trh, se obvykle uplatiiuje reklama, public
relations, aktivity direct marketingu a pro spotiebni zbozi i podpora prodeje. Ve stadiu riistu
Je posilovana reklama a public relations, ve stadiu zralosti nabyva na duleZitosti podpora

prodeje. Reklama se vyuziva jen k pripomenuti vyrobku, stejné jako ve stadiu poklesu. Cilem
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tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich

prostiedkii a jejich vyuZiti zpisobem, ktery odpovida trzni situaci. “ (20: 21)

vvvvvv

Reklama — je komer¢ni zpusob, jak oslovit Sirokou skupinu lidi. Jejim cilem je, jak uvadi
Vysekalova, Mikes, (20) informovat, piesvédCovat, prodavat. Reklama muze mit rizné
formy, jako naptiklad plakaty, letdky, televizni nebo rozhlasovou formu, internetovou
(bannery).

- vyhody: osloveni Sirokych mas, Siroké cenové rozpéti, umoznuje Sirokou kreativitu, je
schopna vytvofit image, jakou chceme, zhodnocuje zbozi a sluzby, dava pocit
daveéry

- nevyhody: omezené mnozstvi informaci, Spatnd moznost zacileni na konkrétni cilovou

skupinu, ptesycenost lidi reklamou

Podpora prodeje — jejim ukolem je motivace zakaznika nejen aby zbozi koupil, ale nejlépe
hned nékolik kust najednou (sezénni slevy, ,kup 3, zaplat 2 soutéze, kupdny, ...)
- vyhody: Casova flexibilita, zvySeni prodeje, okamzitda zpétna  vazba

- nevyhody: trva pouze po dobu akéni nabidky

Public relations (PR) — je vyuzivana k tvorb¢ image - napiiklad firmy, v o¢ich vefejnosti a
tim vytvofit pfiznivé klima, ziskat sympatie a podporu vefejnosti, které mohou naplnit jeji
marketingové cile (20). V ramci PR lze vyuzit napiiklad vyro¢ni zpravy, ¢lanky v tisku,

firemni Casopis, pofadani konferenci a podobné.

- vyhody: udrzuje firmu v povédomi zékaznikli, déla lepsi ,,dojem* neZ piimo placena
reklama
- nevyhody: neprojevi se hned, nutnost pocitat s ur€itym zkreslenim nékterych skutecnosti

(informace mohou jit k zdkazniklim 1 zprostfedkovan¢)

Osobni prodej — je postaven na piimé, osobni komunikaci prodavajiciho s jednim nebo

nckolika zdkazniky za G€elem uskutecnit obchod

- vyhody: moznost okamzitého uzpiisobeni komunikace zdkaznikovi, okamzitd zpétnd vazba

- nevyhody: nutno pocitat s naklady na prodejce, asova narocnost
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Direct marketing — jak uz nazev napovida, je zaméfen na piimé osloveni pfesné¢ definované
skupiny zékaznikt. K tomuto osloveni vyuziva komunika¢ni media - naptiklad telefon (dnes

nejéastéji mobilni) nebo v dnesni dob¢ stale popularnéjsi e-mail.

- vyhody: zaméfeni na cilovou skupinu, 1ze ho spojit s podporou prodeje, moznost reagovat na

pozadavky zdkaznikd, dobrd métitelnost vysledki

- nevyhody: nezbytnost technického zdzemi, budovani kontaktl, nebezpeci spamu, s tim

spojené personalni naklady

2. 8. 2. Marketingovy mix 4C

Tento marketingovy mix vychazi z mixu 4P stim rozdilem, ze vic respektuje pozici
zakaznika, jak znazoriiuje obr. 6. Proto se 1épe uplatnuje v marketingu sluzeb, vcetné
zdravotnictvi. Zatimco mix 4P se vice zaméfuji na samotny produkt a vSe, co je s nim spojené

z pohledu prodejce, mix 4C se na produkt, sluzbu diva ofima zakaznika — s ohledem na jeho

pohodli a potieby.
Customer Cost
Value (Price)
(Product)
IIYOU n
Convenience Communication
(Place) (Promotion)

Obr. 6: Vztah 4P a 4C (28)
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Marketingovy mix 4C je tvoten:

e Customer Value = hodnota pro zakaznika, nikoliv ,,pouze* produkt
e Communication = komunikace, nikoliv podpora prodeje
e Convenience = pohodli, ne prodejni misto nebo distribuce

e Cost =naklad, ktery vznika zédkaznikovi, nikoliv ,,pouze‘ cena
Nyni se opét bliz zastavime u jednotlivych bodi mixu 4C.
2. 8. 2. 1. Zakaznicka hodnota (Customer Value)

Produkt je néco, co je vyrobené a zdkaznik si to ptichazi koupit. Hodnota pro zdkaznika
znamena, Ze to, co je skutecnou hodnotou urcuje zékaznik a to je velmi subjektivni. Velikost
této hodnoty urCuje mira uzitku, kterou poskytuje zakoupeni produktu. (18) Pokud se
zamétime na oblast sluzeb, tyto zakaznik posuzuje hlavné na zaklad¢é pohodli (convenience)
(8). VSechno zacina a kon¢i s vasim zakaznikem a vy jste tu proto, abyste slouzili jeho potiebam.

(28)
2. 8. 2. 2. Komunikace (Communication)

,, Prioritnim cilem této formy komunikace neni prodat, ale poznat potrebu uzitku
zdakaznika a upresnit podobu jeho uspokojeni, ve smyslu predchoziho C.* (18: 40) Pouze
propagace sama o sobé uz nefunguje — je to jako kdyz uvedeme ,,dobry produkt® a
ocekavame, Ze si ho zdkaznici budou kupovat. Ale zdkaznici uZ nevéti vSemu, co fikame o
jeho hodnoté. Zakaznik upfednostiiuje oboustrannou komunikaci — tedy naslouchani jeho
pfanim a potfebam. (28) Komunikace by neméla byt zaméfena jen smérem ,,ven“, ale i

,,dovniti — smérem k zaméstnancum (vic v podkapitole 3. 3. 2. Komunikace)
2. 8. 2. 3. Pohodli (Convenience)

Je pohodli, které je spojené s uzivanim sluzby nebo produktu — tedy nejen prodej, ale i
okoli a okolnosti s tim spojené. MlzZe se jednat napiiklad o to kdy, kde, jak a za jakych
podminek muize zékaznik sluzbu vyuzit (délka ¢ekani, kde zdkaznik ¢eka, jak to tam vypada,

na ¢em sedi, provozni doba a podobng¢).
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V dnesni dobé¢ je velice dulezit¢é si uvédomit, ze soucasny zdkaznik je velice
zaneprazdnény a ma mnoho moznosti vybéru a pro nés, jak poskytovatele sluzeb nebo

prodejce je vysada, pokud si zakaznik zvoli zrovna nas. (28)

2. 8. 2. 4. Naklad (Cost)

V tomto bod¢ je zasadni rozdil mezi cenou produktu, za kterou je prodavan a néklady,
které vznikaji zdkaznikovi spolu s jeho koupi. Pfikladem mohou byt naptiklad dalsi naklady
spojené s dopravou do mista prodeje, odvoz nakoupeného zbozi, doprava na misto urceni,

naklady spojené s montazi a podobn¢.

Zékaznik obecné miva velké dilema spocivajici v jeho limitovanych finan¢nich
prostiedcich, které ma k dispozici a ,,nelimitovanych® pfani. NaSim primarnim cilem by
nemél byt pouze zisk, ale predev§im maximalizace uzitku a hodnoty pro zdkaznika. Proto
bychom m¢li pfemyslet hlavné o tom, jak nabizet zakaznikiim vic za tu samou cenu, namisto

pfemysleni jak co nejvic na stavajicim produktu vydélat. (28)

2. 9. Marketingové planovani

Marketingové planovani je dileZitou a soucasné 1 posledni casti ,,obecného*

marketingu, které¢ se budu ve své praci vénovat.

Marketingové planovani je nastrojem, ktery umoZiluje zajiSténi budoucnosti diky
vyuziti téch spravnych marketingovych nastroji. Jako kazdy plan, ma i ten marketingovy
nekolik ¢asti, které na sebe vzajemné navazuji a dohromady tvofi nedilny celek, ktery by
mohl byt, pokud je dobfe rozpracovan, cestou k uspéchu. Jeho ¢astmi jsou trzni segmentace,

marketingové analyzy a marketingové strategie

Velmi zjednoduSené¢ si miizeme marketingovy plan ptedstavit, jako soubor
nasledujicich otazek, na které je tieba znat odpovéd’. Kde jsme, kam se chceme dostat a jak se

tam dostaneme. Pod kazdou z téchto otazek si miizeme piedstavit nasledujici obsah: (29)

a) Kde jsme -> soucasnost, analyzy
b) Kam se chceme dostat -> cil, vize (vic v kapitole o fizeni zmény)
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c) Jak se tam dostaneme -> strategie, taktika — odviji se od vize a strategie organizace a
od dikladné analyzy trhu (18)

Protoze se opét jednd o velmi rozséhlé téma, zaméfim se hlavné na analyzy a

marketingovou strategii.

2.9. 1. Analyzy

Pii marketingovém planovani jsou analyzy nezbytné pro urceni strategie. Analyzovat
lze velké mnozstvi oblasti, které jsou urcujici pro budouci uspéch nebo neuspéch.
poptavky, analyza trendd a podobné. Velice cenné informace lze nalézt ve dvou
nejpouzivanéjsich analyzach — SWOT a PEST. Obecné vzato, SWOT analyzu je dobré vyuzit,

pokud chceme znat nasi konkurenceschopnost a PEST pro analyzu vnéjSiho prostiedi.

SWOT analyza

Patii mezi nejznaméj$i a nejuzivanéjsi analyzy. Byva velice uzite¢nd pifi formulaci
strategie. SWOT analyza spociva v identifikaci silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses)
stranek = wvnitini analyza (vykonnost, motivace zaméstnancli, apod.) a prilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats) = analyza okoli (analyza konkurence, socialnich,
kulturnich a dalSich faktort). Tyto jsou pojmenovany a vepsany do konkrétniho kvadrantu
tabulky, ktery charakterizuji. K sestaveni analyzy lze vyuzit rGzné techniky, naptiklad
interview, ale mnohem vhodné&jsi je brainstorming, ktery zaruCuje spontannost a ,,8iroky
zabeér' ve vSech oblastech. SWOT ma 1 tu vyhodu, Ze ji 1ze vyuzit 1 retrospektivné. Pokud je
sestavovana s cilem navrhnout strategii, pak by jiz v jejim konkrétnim névrhu mély byt
identifikovany a vylou€eny hlavni slabiny a hrozby. K jejich vylouceni lze vyuzit hlavné
silnych stranek a ptilezitosti. Pfi zpracovavani analyzy je dobré dodrZovat tyto zasady: zavéry
by mély byt relevantni, v analyze by se méla odrazit dilezita fakta a jevy, pokud je
formulovéana jako podklad pro strategickou analyzu, méla by obsahovat hlavné strategicka
fakta, sila jednotlivych faktor by méla byt zohlednéna (napiiklad ,,ztu¢néna*) a cela analyza
by meéla byt objektivni. (25) Velkym piinosem pro SWOT je, pokud je podepiena
benchmarkingem. Pfi zpracovani je tfeba brat v uvahu, ze ¢asto dochéazi k nadhodnocovani
silnych stranek (coz je pomérné obvyklé) a podcenovani slabych a soucasné i k nedocenovani

ptilezitosti a podcenovani hrozeb. (18) Sestaveni tabulky je pouze prvni fazi SWOT analyzy,
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na kterou navazuje druhy krok, kterym je propojeni vSech ¢ty kvadrantd, jejich zhodnoceni a

zaclenéni do celkové strategie podniku.

PEST analyza

Je vyuzivana pro analyzu vnéjSiho prostfedi firmy, které by mohlo ovliviovat
rozhodovani o tom, jaka bude firemni strategie. Nazev PEST je slozen z poc¢ate¢nich pismen
oblasti, které by mély byt zmapovany. Jsou jimi Political (oblast politiky), Economical
(ekonomicka oblast), Social (socidlni) a Technological (oblast technologii). Nekdy je jeji
soucasti 1 Legal (pravni oblast) — analyza pak nese nazev PESTL nebo SLEPT. Pokud
posledné jmenovand pravni oblast neni samostatnou soucdsti analyzy, rozhodné neni
opomenuta, ale je zahrnuta pod oblast politickou. Jeji dal$i modifikaci mize byt jesté
PESTLE, jejiz soucasti je, mimo dosud uvedenych oblasti, Enviroment (Zivotni prostfedi).
Existuji jeSt¢ dalsi variace, ale ty uZ zminovat nebudu. Prostd PEST analyza je zakladni

variaci. Pfedstavme si, co jednotlivé oblasti zahrnuji. (30)

Politické — politické faktory, které zahrnuji i vladni nafizeni a pravni otazky, pravidla
ovliviiyjici fungovani podniku (napt.: pracovné — pravni predpisy, dafiova politika, politicka

stabilita, ¢lenstvi v EU).

Socialni - zahrnuje demografické a kulturni aspekty ovliviiyjici potieby zdkazniki a
velikost potenciondlnich trhii (napf.: veékové rozlozeni populace, profesni postoje, rlst

populace, kupni sila obyvatelstva, Zivotni styl a tirovenl obyvatelstva)

Ekonomické — ovliviiuje kupni sila obyvatelstva a firem, kapitdlové naklady (napf.:
ekonomicky rist, urokové sazby, mira inflace, ménové kurzy, HDP, zplsob financovani

zdravotnictvi).

Technologické — dostupnost novych technologii, mohou sniZit pfekazky vstupu na trh,

ovlivnit rozhodnuti ohledné€ outsourcingu (napf.: automatizace, technologické pobidky).

Pfi sestavovani vlastni analyzy je potfeba mit na paméti, ze by méla byt zamétena
hlavné na budoucnost. (25) Jejim cilem je analyzovat hlavné takové slozky jednotlivych
oblasti, které mohou ovlivnit konkrétni organizaci, at’ uz ve formé prtilezitosti nebo hrozby a

tim byt podkladem pro SWOT. (18)
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2.9. 2. Segmentace trhu

Vétsina organizaci poskytujicich sluzby nebo podnikii produkujicich vyrobky nedokaze
pokryt pozadavky vSech zékaznikii na trhu. Ten je piili§ velky a produkty by pak
nenapliiovaly ocekavani vsech a z toho divodu by pak nedokazaly konkurovat firmam, které
jsou zamétené pouze na urcitou Cast zakaznikid. Proto je velice dilezité zaméfit se pouze na
urCity segment trhu a jemu uzpusobit spektrum produktt ,,na miru®. Cilovy segment je tou

¢asti, kterou si firma zvolila na zakladé jednoho ¢i vice kritérii, kterymi mohou byt: (12)

e geografickd — zahrnujici pouze urcité izemi

e demograficka — produkty jsou zacileny pouze na urcitou ¢ast (skupinu) populace
vybranou napft. podle véku, pohlavi, ptivodu, etnicita a podobné

e socioekonomickd — zahrnuje socidlni status, piijmy, zaméstnanost a dalsi

e psychografickd — rozliSuje podle preferenci urcitych skupin (napf. podle socidlnich
tfid, zivotniho stylu)

e behaviordlni — odrdzejici nakupni navyky spotiebitelti (co, kde a jak ¢asto nakupuyji,

preference)

Také segmentace mé své, na sebe navazujici faze, které vedou k vybéru cilového
segmentu. Takto jdou po sob¢: identifikace segmentaéniho kritéria -> volba alternativ ->
vybér cilového segmentu. Ten by mél byt volen po zhodnoceni, zda je firma schopna byt

stejné dobra nebo lepsi neZ konkurence zaméfend na stejny segment trhu.

2. 9. 3. Marketingové strategie

Jsou nastrojem, ktery umoznuje sladit ¢innosti firmy s trhem, na kterém ptisobi nebo

chce plisobit a soucasné zohlediiovat jeho moznosti.

Zakladem marketingové strategie je podnikova strategie, ktera urcuje dlouhodobé cile
zpusoby jejich dosahovani - ,, Ty jsou pak konkretizovany v jednotlivych funkcnich strategiich

tak, aby vytvorily konsistentni souhrnnou strategii. “* (18: 41)
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Marketingové strategie by méla obsahovat jednotlivé body marketingového mixu 4P
nebo 4C. Proto by mél byt na jejim zaCdtku proveden prizkum trhu a mély by byt
identifikovany potfeby a prani zadkazniki a hodnoty, které potencionalni zakaznici
jednotlivym potfebam a pranim piikladaji. Znalost téchto informaci pak organizaci umozni
spravné definovat ,,svij“ predmét CcCinnosti a postup, jak =ziskat postaveni na trhu.
Obsahem marketingové strategie jsou dil¢i strategie, vychézejici z vySe zminéného

marketingového mixu. (18)

e Produktova strategie — obsahuje védecko — technickou a vyrobni strategii
e (Cenova strategie
e Trzni strategie, spolu s distribu¢ni strategii

e Komunikacni strategie

Prizkum trhu

Cenova strategie Produktova Komunika¢ni
strategie strategie

Strategie Trzni strategie
organizace

Obr. 7: Vazby jednotlivych dilcich marketingovych strategii (18: 42)

3. MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI
3.1. Uvod

Oblast zdravotné — preventivni péée se stala v Ceské republice oficialng ,trhem*
pomérné neddvno. Jednim z diivodi jist€ bylo to, Ze podnikani v oblasti zdravotnictvi, tedy

,vyd€lavani na nemoci a nestésti druhych* bylo velkou casti populace vnimano jednoduse
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jako neetické. Pfi¢ina mohla byt vtom, Ze doSlo k zdménam pojmul ,zdravotnictvi® a

,,medicina“.

Zlom nastava velmi pozvolna v devadesatych letech spolu se zdkonem ¢. 160/ 1992 Sb.
(31), ktery umoznil vznik a ¢innost jiného nez statniho zdravotnického zatizeni a vstupem
prvnich privatnich 1ékai na trh. Postupné pak dochdzi i k privatizaci prvnich zdravotnickych
zafizeni (poliklinik, lékaren), nemocnic (napf.: nemocnic nasledné péce) a zdravotnich
nemeéni - zdravotni péce je stale pro fadu pacienti zdarma — hrazend z vetejného zdravotniho
pojisténi. To je financovdno z piispévkll na zdravotni pojisténi, které patii k povinnym
odvodim ze mzdy (za déti, seniory a nezaméstnané je hrazeno stitem) do spolecného

,baliku®, na principu solidarity zdravych s nemocnymi.

Od zacatku roku 2008 doslo ve zdravotnictvi k velké zménég, kterou bylo zavedeni
regulacnich poplatkil. Cilem jejich zavedeni byla snaha o regulaci zdravotni péce a spolu s tim
1 ptiliv dalSich financ¢nich prostfedki do nemocnic. Laické vefejnost se vS§ak myln¢ domniva,
ze platbou téchto poplatkd si vlastné zdravotni péci plati. V dubnu leto$niho roku vstoupila
V platnost nova Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi CR &. 411/ 2011 Sb. 32, ktera pacientiim
standardni variantou a tou ekonomicky ndro¢néjsi je pacientem doplacen. Nyni se uz da
hovofit o castecné aktivni spolutiCasti pacienta na 1écbé u vykond, které maji jasnou

medicinskou indikaci.

Prvni vlastovkou ve zdravotnickém sektoru v prodeji sluzeb byly nadstandardni sluzby,
které jsou od doby zacatkl prvnich privatizaci soucasti zdravotnického systému. Jednalo se a
dosud se stale jedna ptevazné o sluzby, které zvySuji komfort pacienta, napiiklad béhem
hospitalizace (nadstandardni pokoj), umoziuji uspokojit touhu po sebezdokonaleni svého téla
- mezi takové patii naptiklad platba za plastické operace nebo nadstandardni stomatologickou
péci, anebo investovat do svého vlastniho zdravi (rehabilitaéni a wellness procedury). Pravé
tato oblast je velkym trhem, ktery skytd stale velké moznosti. Investice do oblasti
nadstandardnich sluzeb ma pro zdravotnickd zafizeni relativné jistou navratnost. Jak postupné
dochazi ke zvySovani koupéschopnosti obyvatelstva a standardii v ubytovacich sluzbach
(naptiklad v sektoru cestovniho ruchu), tak ruku v ruce s tim dochézi ke zvySovani ocekavani
pacientli v souvislosti s hospitalizaci a dalSimi sluzbami S ni spojenymi, za které si nékteti
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pacienti nevahaji pfiplatit. Napiiklad v teplické nemocnici maji nadstandardni pokoje
pramémé 70% vyuziti, a¢koliv je nemocnice v Usteckém kraji, kde je vysoka nezaméstnanost
a vysoky podil nizko pfijmovych lidi. Boj o pacienta a tim i o pieziti nemocnic ,,nuti*
poskytovatele zdravotni péce neustale zlepsovat péci a sluzby, které poskytuji a soucasné by
jim méla umoznit dalsi investice, naptiklad do nového vybaveni nebo do dalsiho zlepsovani

sluzeb.

Pro marketing ve zdravotnictvi plati obecna pravidla marketingu. Protoze se ve
zdravotnictvi jedna hlavné o sluzby, je dulezité si uvédomit specifika sluzeb a pfi pouziti

marketingového mixu preferovat mix 4 a vice C.

3. 2. Zdravotnictvi, novy trh

Pro zdravotnicka zafizeni je nezbytné mit divéru obcanti — potencionalnich klientd a tu
neustale budovat a udrzovat. Tato dlivéra se opira nejen o kvalitu poskytované péce, ale i o
vngjsi pisobeni, které tuto divéru vytvari a umocnuje. Cilem vSech zdravotnickych zafizeni
Vv trznim hospodafrstvi je vytvaret spokojeného pacienta, se zaméfenim na neustdlou inovaci
techniky, know-how a marketing. Pokud chceme mluvit o zdravotnictvi jako o trhu, musime
st definovat, co je hlavnim a Zadanym cilem tohoto sektoru, ktery mé pro zakaznika hodnotu.
Je to zdravi ve vSech jeho vyznamech, a to at' se jedna o jeho udrZzeni, zlepSeni nebo
navraceni. Prostfedkem, jak toho dosdhnout a produktem jsou sluzby zdravotnického
personalu.

Vnimani vlastniho zdravi nebo nemoci ¢lovékem je Cisté subjektivni zalezitosti a na to
je potieba pii jednani s pacienty myslet. Jsou lidé, ktefi si nemoc nepfipoustéji a maji sklony i
K bagatelizovani jejich varovnych ptiznakd a jsou lidé opravdu nemocni. Ale také jsou i
»Zdravi nemocni* — lidé, ktefi jsou zdravi, ale jsou presvédceni, ze jsou nemocni a proto
neustdle vyhledavaji 1ékafe. Samostatnou skupinou jsou zdravi lid¢, kteti ale nejsou spokojeni
S né¢im na svém téle a proto to chtéji vylepsit. VSechny tyto skupiny lidi jsou nebo budou
klienty zdravotnickych zatizeni a tedy zaroven jejich zakazniky.

Uspokojovani potieb zdkaznikli — pacienti a tedy produkt zajistuji dva zakladni
procesy. Jsou jimi Iékaiska a oSetfovatelska péce. Vzhledem k tomu, ze zdravotnickou péci

vyhledavaji pfevazné nemocni lidé, ktefi ji opravdu potiebuji nebo si mysli, Ze ji potiebuji,
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neni dost dobfe mozné jeji poptdvku né€jakym zplisobem podnécovat. Z marketingového
hlediska z toho vyplyvaji dvé informace, se kterymi bychom méli pracovat. Jsou to fakta, ze:
(18)

e nabidka péce musi byt v souladu s poptavkou, ktera spoc¢iva i ve vyhledavani potieb

zlepsSovani zdravotniho stavu

e Ucinnou a srozumitelnou komunikaci lze apelovat na obcany naptiklad v oblasti

preventivni péce a tim je pfivést do zdravotnického zatizeni

3. 3. Produkt

Jak jsem uvedla jiz v ptedchozim textu, hlavnim produktem zdravotnictvi jsou sluzby se
vSemi jejich charakteristickymi vlastnostmi. Tento sektor mlize mit jesté dalsi specifické rysy,
kterymi jsou napiiklad tyto: (8)

e sniZeni bolesti nebo utrpeni — tedy produkt velmi obtizné méfitelny
e produkt se miiZe projevit az s ur€itym c¢asovym odstupem

e u n¢kterych produktl se vyskytuje jen uréité procento tspésnosti (rozdilna reakce na

1é&bu)

e nckteré sluzby byvaji zavislé na zdravotni dispozici pacientd

Produkt nemusi byt chapan jen jako samotné provedeni sluzby, ale 1 jako , komplexni
produkt®, jak ho definuje Zlamal. 8 Jedna se o sluzby, které dopliuji zékladni zdravotnické
sluzby. Jejich dimenze je kvalita 1ékaiské a oSetfovatelské péce a jsou charakterizovany
témito faktory, které jsou dilezité pro pacienta a které sleduje: (8)

a) zpusob piijeti do zdravotnického zatizeni — pro pacienta je dulezita hlavné délka ¢ekani na
oSetfeni nebo pfijeti, mnozstvi administrativy spojené s piijetim, informace o dal§im
postupu, seznameni S oddélenim a pravy pacientli a podobné.

b) respekt a tcta k nému — respektovani studu a soukromi, postup pii vySetfovani nebo
drobnych vykonech

¢) koordinace zdravotni péfe — navaznost lécby napf. s vySetfovacimi metodami nebo
s 1écbou v jiném zatizeni
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d) zplsob a pfedavani informaci pacientovi a jeho rodiné, edukace, komunikace — pfistup
1ékate, srozumitelnost a misto pfedavanych informaci, moznost se ptat atd.

e) télesna a duSevni pohoda pacienta — respektovani omezeni nebo ztraty nékterych
schopnosti a dovednosti, reakce personalu pii jejich saturaci

f) citova opora, zmiriiovani strachu a tizkosti pacienta — empatie personalu, citlivé jednani,
pfitomnost podptrnych sluzeb — napt. kaplanské péce, dobrovolnika

g) zapojeni rodiny do péce o pacienta — rodina je pacientovou nedilnou soucasti, jejiz
dulezitost se projevi hlavné pii dlouhodobé hospitalizaci — jeji zapojeni do 1écby pacienta je
velmi pfinosné pro vSechny strany — persondl ziska spojence, rodinni pfislusnici pocit
dulezitosti a moznost participace na 1€cb¢ a pacient oporu v lidech, kterym divétuje

h) proces spojeny s propousténim a propusténim pacienta ze zdravotnického zatfizeni domil a
naslednd péce o néj — hlavné starsi pacienti se mohou obdvat propusténi z nemocnice, maji
strach, jak v§e sami doma zvladnou, proto je pro n¢ velmi dulezité védét, co bude dal, jaka

bude dalsi péce o néj, kym bude zajisténa, kdy, kam a jak se dostavi na kontrolu.

Vsechny vySe uvedené faktory souvisi a prolinaji se i s konvenienci a sledovanim

hodnoceni spokojenosti pacientti s kvalitou poskytované péce ve zdravotnickém zatizeni.

3. 4. Pacient nebo klient

V systému zdravotnickych sluzeb jsou dva hlavni zakaznici - pacient a klient, pojmy,
které se dnes béZzn¢ pouZzivaji, ackoliv do neddvna (do doby prvnich privatizaci) ,,byl pouze
pacient”. Nékdy jim byva pfisuzovan stejny vyznam, ale ja se domnivam, ze v soucasnosti uz
tomu tak neni a proto se u jejich vyznamu chvilku zastavime. V dob& mych studii na stfedni
zdravotnicke Skole se pouzival jediny termin ,,pacient”. Nikdo z nas neptemyslel o tom, Ze by
pacient nebyl pacientem, ale naptiklad klientem.

Koho si tedy predstavime pod pojmem pacient? Je jim nemocny nebo zranény Clovek,
n¢kdo kdo vyhleda Iékatskou pomoc nebo osetfovatelskou péci. (23) Z toho divodu je jeho
moznost volby zdravotnického zafizeni je do jist¢é miry omezena jeho akutnim zdravotnim
stavem. Slovo ,.klient“definuje Slovnik cizich slov jako ,,zdkaznik, chranénec* (23)

A tim se dostavame zpét k zakaznikovi, ktery ma moznost vybéru, kde si sluzbu nebo produkt
koupi. J& vnimam pacienta, jako Cloveka, ktery potiebuje pomoc a ktery z tohoto diivodu
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pfichazi, obvykle do nejbliz§iho nebo nejdosazitelnéjSiho zdravotnického zafizeni. Klienta
pak jako Clovéka, ktery uz si mize vybrat, nepottebuje akutni, okamzité oSetfeni. Mlize trpét
naptiklad chronickym onemocnénim, riiznym postizenim nebo neni nemocny, ale pfesto
zraznych divodu vyhleda lékafe. Pacient i klient jsou zakazniky systému poskytovani
zdravotni péce, at’ uz piimo (platbou za Iékaiské oSetieni) nebo nepifimo (Cerpani péce
prostfednictvim zdravotniho pojisténi). A prestoze pacient je nucen vyhledat sluzby
zdravotnického zatizeni, mél by se vzdy citit jako jeho klient, aby zdravotnické zatizeni, které
je nucen vyhledat bylo nejen tim nejsnadnéji dosazitelnym, ale aby bylo i tim zvolenym.
A tim, ze jsem se dotkla komeréni casti zdravotnického systému, dostdvam se opét ke
klientovi. Jako velmi dulezity fakt ,,u klienta® vidim pravé onu velkou moznost volby
poskytovatele zdravotnickych sluzeb.

Pro konkurenceschopnost zdravotnického zafizeni je velmi dilezitd kvalita
poskytovanych sluzeb - a to nejen lékaiskych, diagnostickych, oSetfovatelskych,
rehabilita¢nich, které jsou spojené¢ s vlastnim lécebnym procesem, ale 1 kvalita
»doprovodnych* sluzeb, které pfimo s timto procesem nesouvisi. Mohou jimi byt naptiklad
zpusob komunikace persondlu, kvalita a zplsob podéavani stravy, kvalita socialnich zatizeni
nebo celkové plisobeni oddéleni na pacienty. VétSina hospitalizovanych lidi jsou laici, a proto
nejsou schopni piimo posoudit kvalitu péce a z toho diivodu svou pozornost upiraji pravé na
zminované doprovodné sluzby. U dvou, pro marketing zdravotnickych zafizeni

vvvvvv

pacienta a komunikaci.

3.4. 1. Pohodli

Jak piSe Exner ,Je-li hlavnim procesem ZZ lékarska a oSetiovatelska péce, pak
vedlejsimi procesy jsou procesy konvenience. Konvenience znamend zpiisob, situaci, ale také
vhodnost, primérenost nebo pohodli, za kterého je sluzba poskytovana.“(16: 61) Mezi
zékladni typy tohoto pohodli z pohledu pacienta patii:

e dostupnost zdravotnického zatizeni,

e cCasové pohodli (délka cekaci doby, systém objednavani pacientlt),
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e dostupnost informaci (nejen tykajici se vlastniho onemocnéni, hospitalizace apod.)
e ubytovaci komfort

e konvenience, kterd nasleduje po popusténi ze zdravotnického zafizeni (vyfizovani

stiznosti, informace)

Zvysovani pohodli pro pacienty by meélo byt pro zdravotnickd zafizeni naprostou
samoziejmosti, stejné jako neustdlé zvySovani kvality sluzeb, zlepSovani komunikace
S pacienty a sledovani jejich spokojenosti. Prvni dojem a zkuSenost, kterou pacient nebo
klient ziska pii vstupu do zdravotnického zafizeni, jsou velice diilezité a ¢aste¢né urcuji i jeho
dalsi ocekédvani. Pokud je prvnim, co pacient vidi, ponic¢ené a neudrZované vybaveni ¢ekarny
snevymalovanymi zdmi, kterou lemuji vSudypfitomné trubky, a nasledné je oSetfen
neupravenym lékatem, je pochopitelné, ze jeho divéra ve zdravotnické zafizeni bude
narusena. | Exner uvadi, ze ,,Klient vnima konvenienci velmi dobre a ve vétsine pripadi ma
podle ni i tendenci hodnotit ZZ jako celek, véetné kvality lékarské a osetFovatelské péce. * (16:
62) | z tohoto divodu je nezbytné nepodcenit dilezitost a vyznam vytvafeni pohodli pro

pacienty, zvlast kdyz nemocnice ,,bojuji* o kazdého pacienta.

3. 4. 2. Komunikace

Je pro zdravotnickd zatizeni kli€¢ova. Zahrnuje nejen komunikaci s potencionalnimi
pacienty nebo klienty, ale i se zamé&stnanci a externimi dodavateli. O moZnostech komunikace
smérem ven — K vefejnosti a potencionalnim klientim jsem se zminila jiz v podkapitole
»Podpora prodeje. Ta je nezbytna, jako zdroj informaci pro pacienty a klienty — utvaii image

zdravotnického zatizeni, ktera mtize byt pozdé€ji rozhodujici pro jeho vybeér.

Strategickd komunikace

Je-1i spravné vedena, a pokud jsou vSechny jeji informace ve vzajemném souladu, je pro
zdravotnické zatizeni konkurencni vyhodou. Diky ni miize byt dosahovano vytyCenych cilt,
muze byt posilovana vzdjemna diveéra mezi poskytovatelem a jeho zadkazniky a u
zamé&stnanct je posilovana jejich loajalita a diivéra.

Exner (16) znazornil strategickou komunikaci takto:

Jak jsme vnimani -> Jak chceme byt vniméni <- Jak si myslime, Ze jsme vnimani
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Jak jsme vniméni? To je otazka na kterou je tieba hledat odpovéd a tu nam mulze dat
napiiklad prizkum spokojenosti pacientti nebo prizkum vefejného minéni.

To jak chceme byt vnimani je cilem komunikacni strategie.

To, jak si myslime, ze jsme vnimani, nemusi byt v souladu s tim, co si myslime a tim co
je skutec¢nost. Odpovéd’ mizeme nalézt naptiklad prizkumem mezi pacienty. Tak zjistime
jejich nazor a to, jak nas oni vnimaji — tedy, jak jsme vnimani. Zjisténé skute¢nosti mizeme
porovnat s nazorem zameéstnancii a vyvodit z nich dalsi kroky.

Pokud ma byt strategickd komunikace U¢innd, musi byt, jako kazdy proces, ktery
chceme, aby byl GspéSny, dobfe naplanovand. Musi probéhnout analyza soucasné situace ->
byt definovany cil splitujici SMART kriteria -> urcena cilova skupina -> zvolena strategie a

prosttedky jak ji dosdhnout -> poslednim krokem je pak vyhodnoceni jeji tspéSnosti

Interni komunikace

Interni komunikace je soucasti interniho marketingu. Jejim cilem je ziskat zaméstnance
na svou stranu, pro nase cile a v neposledni fad¢ si také ziskat jejich loajalitu. Vysledkem
dobr¢ interni komunikace jsou motivovani zaméstnanci, kteti nejen ze dobie pracuji a spravné
komunikuji s klienty, ale také dobfe hovoii o své firmé a své praci. K tomu, aby byla
komunikace se zaméstnanci efektivni je zapotfebi budovani divéry mezi riznymi stupni
managementu a zaméstnanci, naslouchani jejich otdzkdm nebo obavam a sdileni a oveétovani
si informaci se v§emi zaméstnanci, aby se pfedeslo riznym dohadiim a zkreslovani informaci.
Soucasna doba a technologie umoznuji vyuzivat k interni komunikaci riizné prostredky. Témi
mohou byt napiiklad rizné porady a jejich zapisy umisténé na intranetu, firemni casopis nebo
obcasnik, ankety mezi zaméstnanci, e-mailova komunikace, moznost pfistupu k lidem ve
vedeni useku nebo nemocnice a mnoho dalSich. Velice diileZité je nejen tyto prostiedky znat,
ale také jich umét vyuzit a spravné je pouzit tak, aby splnily sviij ucel a nestaly se pouhou
formalitou. Exner tikd, Ze ,,Interni komunikace je podstatou manazerské prace a nikoliv
zdrzovanim od prdce. (16: 91) Pravidla spravné komunikace jsou obecné znama, proto si je
pouze vyjmenujeme: aktivné naslouchat, uméni spravné se zeptat, mluvit srozumiteln¢ vSem,
umét piijimat namitky nebo konstruktivni kritiku. Dobra komunikace je nezbytna pii vSech
procesech, které se ve firmé nebo podniku déji. Checeme-li né€eho dosdhnout, dokédzeme to
pouze prostfednictvim zaméstnanct, ktefi védi, co a jak maji délat a také rozumi tomu, pro¢
to délaji.

44



3. 4. 3. Sledovani spokojenosti

Co je spokojenost? Exner (16) definuje spokojenost jako nasledujici rovnici:

SPOKOJENOST = VNIMANA HODNOTA - OCEKAVANI

Obr. 8. Matematicka definice spokojenosti (16: 138)
Z této rovnice vyplyva, ze pokud pacient od zdravotnického zatizeni ocekava vic (napf.
na zakladé ptedchozi zkusenosti nebo reference od pratel), nez jaka je skuteCnost, ptichazi

zklaméni a nespokojenost.

Sledovani spokojenosti zdkaznikii je nejjednodussi moznost zpétné vazby na kvalitu
vyrobki nebo sluzeb. Spokojenost klientl je mozné sledovat pomoci riiznych metod. Mohou
to byt napiiklad rozhovory s pacienty nebo klienty, rizné ankety, focus group nebo vracejici
se zakaznik, ktery ptichdzi, protoze chce, na zadklad¢ divéry, nikoliv protoze je nucen pfijit.
Pacient nebo klient ma dvé zékladni moznosti, jak vyjadiit svou spokojenost nebo
nespokojenost. Jsou to ,,oficialné” podané pochvaly nebo stiznosti — ob¢ v ustni nebo pisemné
form¢. Novy Zakon o zdravotnickych sluzbach (33) uklada zdravotnickym zafizenim, aby
méla, pro piipad stiznosti, stanoveny postup jejich feSeni. V nasi spolecnosti (KZ), je jeho
obsahem, kromé& formalnich ndlezitosti, proSetfeni stiZnosti, ale hlavné stanoveni napravnych
opatfeni, kterd by méla zabranit jejich opakovani, ukdze-li se stiznost jako opravnéna. Pokud
je stiznost vyhodnocena jako neopravnéna, presto slouzi jako pouceni a moznost délat véci
jinak — naptiklad vstficnéji vici pacientim. Kazda stiznost mize byt zaroven prilezitosti byt

lepsi.

V oblasti zdravotnictvi nebo u prodeje sluzeb jsou nejsnadnéjS$i a nejrozsifenc;si
formou sledovani spokojenosti pacientli dotazniky spokojenosti. Napiiklad v teplické
nemocnici ho pacient dostane pfi pfijeti na oddé€leni a miZe ho kdykoliv vhodit do sbérné
schranky. Jejich prostfednictvim se zpravidla nesleduje kvalita 1ékafskych nebo
osetfovatelskych sluzeb, které klienti obvykle nemohou posoudit, ale spokojenost pacienti
nebo klientl s ,,doprovodnymi sluzbami (napf. komunikaci, spokojenost s postupem pfi
piijeti nebo propusténi, Cistotou na oddéleni, kvalitou stravy a dalSimi), podle kterych hodnoti
cely svlij pobyt ve zdravotnickém zafizeni. Po vraceni pacientem se dotazniky zpracovavaji a

vyhodnocuji. Své pocity ma pacient moznost vyjadfit i do ,,Knihy spokojenosti a stiznosti,
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ktera je k volné€ dispozici na kazdé¢ stanici. Vedeni nemocnic nebo jednotlivych oddéleni diky
nim ziskava obrazek o tom, jak je pobyt na oddéleni nebo ve zdravotnickém zatizeni vniman
klientem, co pacient postrada, kde spatiuje nedostatky a s ¢im je spokojen. Prace s timto
druhem informaci je pro zdravotnické zafizeni piilezitosti ke zlepSeni, ke zménam, ke
zvySovani pacientského pohodli, pochvaldm nebo riznym formadm motivaci. Tyto informace

mohou slouzit i jako podklad pro SWOT analyzu, protoze ukazuji ,,pohled z druhé strany.

3. 5. Marketing v realité zdravotnickych zaiizeni

Prestoze si marketing i ve zdravotnictvi zacind postupné ziskavat své postaveni, jsou
s jeho zavedenim do praxe spojeny problémy, které¢ se nasledné stavaji prekazkami. Témi
nejveét§imi a nejcastéjSimi jsou nevédomost, strach ze zmén, nechut’ délat néco navic, nutnost
zmény mysleni a chovani, nebo udrZzovani kvality poskytovanych sluzeb. Jako nejzasadné;jsi
ptekazky vidim dvé. Je to rigidita mySleni a nechut' délat néco navic, ktera s tim piimo
souvisi. Problém je v tom, ze v redlném prostiedi si zatim pouze mala cast zdravotnické
vetejnosti (1ékaii a sestry) uvédomuje skute¢nost, Ze i1 oblast zdravotnich sluzeb je trh se
vSemi jeho pozitivy 1 negativy. Zména mysleni je nutnd k tomu, aby se pfistup k pacientim
zmenil na pfistup ke klientim, ktery je vstiicnéjsi, protoze je spojovan hlavné se soukromym
sektorem a aby se prodej zdravotnickych sluzeb stal vyzvou a chténou pftilezitosti. Pokud je
tato vyzva pfijata, je nutné zacit ji pfipravovat a nasledné realizovat. Proto je, hlavné
v zacatcich, potfebné velké pracovni nasazeni. Jedna-li se o sluzby, které jsou poskytovany
nad ramec béZzné pracovni naplné, tak 1 znacna Casova flexibilita a dobrd organizacni
schopnost. Kdyz zamér oddéleni nebo zdravotnického zatizeni dojde tak daleko, Ze je
sestavena nabidka sluzeb, zamé&stnanci jsou motivovani a chtéji se na projektu aktivné podilet,
a 1 ostatni véci s tim spojené jsou pfipraveny, pak by mohlo byt vSechno Usili s tim spojené
zmateno pouze tim, Ze odpovédni lidé podceni marketing a jeho vyznam. At uZ se jedna
0 komunikaci smérem k vefejnosti a tim 1 k potenciondlni klientele, tak 1 ve vztahu ke
sledovani poptavky trhu, konkurenci a cenové strategii - tedy podcenéni marketingového
mixu a marketingové strategie. Pfi¢inou je nejen jiZ zminénd nevédomost co, jak a pro¢ délat,
ale 1 to, ze ve vétSin€ zdravotnickych zafizeni neni marketingové oddéleni a neni tam ani
zadny Clovek, ktery by se oblasti marketingu vénoval. Ani v KZ nikdo takovy neni, ackoliv se
jedna o velkou spole€nost, kterd poskytuje Siroké spektrum zdravotni péce a velké mnozstvi
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placenych a nadstandardnich sluzeb. A to, zvlast v soucasné dobé, vnimam jako velky

problém.
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4. SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing je velmi obsahlym tématem. V teoretické Casti své diplomové prace jsem se
a nastroje, které vyuziva. Znalost zakladnich principti marketingu mtze byt zdkladem pro
zménu. Pro zménu v pohledu na trh, produkt a predevsim na postaveni zakaznika. Umozinuje
dosahovat stanovanych cilli, prodavat a generovat zisk, budovat dobré jméno a dobré vztahy
(se zékazniky, zaméstnanci, dodavateli), pracovat na kvalité produkti. To miize mit nasledn¢
vliv na fungovani a budoucnost firmy.

Marketing ve zdravotnickych sluzbach je teprve ,v plenkdch®. Je to dano jeho
specifinosti, jistou uzavienosti a nepfistupnosti. Ve zdravotnictvi plati vic nez kde jinde, ze
za penize si nelze vSe koupit a je velice dilezité neptekrocit onu pomyslnou ¢aru mezi tim, co
je a co uz neni etické. Zdravotnici se jen velmi neradi odklané&ji od svého hlavniho procesu,
kterym je poskytovani zdravotni péce, aby se zabyvali marketingem a moznostmi, které
nabizi. Protoze lidé nepiestanou byt nemocni, Ziji v neustale ve faleSném pocitu jistoty, ze
stdle budou mit koho 1é¢it a z toho divodu se nemusi bat, Ze by neméli praci. Pro velkou
vétSinu z nich je nejdulezitéjsi vénovat péci a pozornost pouze télesné ¢asti Cloveéka a prilis
nepfemysleji o tom, jak pobyt v nemocnici vnimé pacient, co mu pfinaSi uspokojeni, co
postradd nebo jakou povést méa zdravotnické zatizeni, ve kterém pracuje. Celkovy dojem
pacienta z hospitalizace je zastoupen nejen povésti zdravotnického zafizeni, spokojenosti
Z uzdraveni nebo ulevy od bolesti, ale 1 vnimanim vSeho, co je pfimou nebo nepiimou

soucasti lé¢ebného procesu. Toto vSe v budoucnu predurcuje volbu zdravotnického zatizeni.
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5. UVOD K PRAKTICKE CASTI

5. 1. Seznameni se spolecnosti KZ, a.s. a NT, o.z.

Na uvod stru¢né predstavim spolecnost Krajska Zdravotni, a.s. (dale KZ).

KZ vznikla 1. 9. 2007 sloucenim péti nejvétsich nemocnic usteckého kraje — Nemocnice
Chomutov, Nemocnice Most, Nemocnice Teplice, Nemocnice DéCin a Masarykovy
nemocnice v Usti nad Labem. Hlavnim akcionafem a jedinym vlastnikem je Ustecky kraj. V
jejim cele je valna hromada, predstavenstvo, dozor¢i rada a feditel spolecnosti, kterého
prijima do zaméstnaneckého poméru predstavenstvo spolecnosti (Priloha €. 2). Funkci valné
hromady zastava Rada Usteckého kraje. KZ ma celkovy majetek v hodnoté 4,5 miliardy K¢,
ro¢ni obrat ve vysi 4 miliardy K¢. Celkovy pocet lizek je 3378. Tim se fadi mezi nejvetsi
poskytovatele zdravotni péée v ramci CR. KZ patii rovnéz mezi nejvétsi zaméstnavatele
v Usteckém kraji s poétem 6 236 zaméstnanci, z toho je 838 lékaiti a 2 683 sester. Jejim

hlavnim poslanim je poskytovani zdravotni péée (34).

Od 1. 7. 2009 doslo ke zméné v fizeni spolecnosti - z funkéniho na procesni. Byvali
reditelé odStépnych zavodli se zpravidla stali garanty jednotlivych procesti napti¢ celou

spolecnosti.

V cele spolecnosti ziistava i nadale Ing. Eduard Reichelt, ktery pfimo fidi nésledujici

useky a jejich garanty (ndmeéstky, vedouci jednotlivych useki).
Hlavni procesy a jejich garanti na Grovni vedeni KZ: (34)

usek zdravotni péce: MUDr. Jiti Madar,

usek provozné — technicky: Ing. Jan Zurek,
persondlni usek: MUDr. Jan Lami,

systém fizeni: MUDr. Bc. Petr Hossner, MBA,

ekonomicky usek: Ing. Petr Fiala.

MUDr. Jifi Madar je ndméstkem pro zdravotni péci celé KZ. Ptimo fidi namé&stky pro
zdravotni péci jednotlivych odstépnych zavodl, odbor l€karen, oddéleni biomediciny a
oddéleni védy a vyzkumu.
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Naméstci pro zdravotni péci odstépnych zavodl jsou garanti tohoto procesu v ramci
konkrétniho odstépného zavodu. Piimo fidi hlavni sestru a primare jednotlivych oddéleni.

(Ptiloha €. 3). Nameéstci nemocnic v Teplicich a v Mosté jsou navic 1 primaii oddéleni.

Nemocnice Teplice je jednim z péti odstépnych zavodu. Ma celkem 23 oddéleni. Z toho
3 z nich tvori laboratorni komplement, 3 oddéleni jsou ,,podpirnymi* (centralni sterilizace,
centralni dispecink sanitaiti a oddéleni stravovani a 1éCebné vyzivy) a celkem 17 oddé€leni
poskytuje ambulantni a hospitalizacni péci. V Cervnu dosSlo k prest¢hovani patologie do
Masarykovy nemocnice a Vv ¢ervenci ke zruseni mikrobiologie a do konce roku dojde ke
slouceni biochemické a hematologické laboratofe. Celkovy pocet lizek v nemocnici je
v soucasné dobé 509. Primérné je v nemocnici oSetfeno 20 000 pacientd za rok. Nemocnice
je rozdélena do jednotlivych pavilont, které jsou propojeny chodbami. Vyjimku tvoii pouze
détsky a interni pavilon. Souc¢asti nemocnice je 1 détsky RHB stacionaf, ktery je umistén zcela

mimo aredl nemocnice.

6. DIAGNOSTIKA DETSKEHO REHABILITACNIHO STACIONARE
6. 1. Charakteristika

Rehabilitacni staciondf plsobi jako samostatnd organiza¢ni jednotka mimo areal
nemocnice. Vznikl jiz vroce 1983 a slouzi pro potfeby komplexni a dlouhodobé péce o
pohybové€ postizené déti. Diky vybornym terapeutickym vysledkiim je péce poskytovana ve

stacionafi velmi vyhleddvana, proto jsou naSimi klienty déti z celého usteckého kraje.

Stacionat je z terapeutického hlediska rozdélen na ¢ast ambulantni a pobytovou ve

specidlni matetské Skole.

Pracovnice, které poskytuji péci v rehabilitani Casti, se specializuji na 1ébu déti
S riznymi typy neurologickych, pohybovych a kombinovanych postizeni ve vé€ku od 0 do 18
let. Jedné se o specialné vyskolené pracovnice, které mimo béznych rehabilitacnich technik
provadeéji 1 specialni rehabilitacni techniky na neurofyziologickém podkladé, jako je Vojtova
metoda, Bobath, Kabat, dale naptiklad mobilizace perifernich kloubt, nacviky lokomoce a
mnoho dalSich. Déti, kterym je 1é€ba poskytovana ambulantné, do stacionaie dochazeji kazdy

vSedni den a po absolvovani procedur opét odchazeji domt. Lécba je poskytovana pouze na
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zaklad¢é doporuceni 1ékare, které je platné 3 mésice. Po této dobé musi byt doporuceni opét

obnoveno nebo je 1écba ditéte ukoncena.

V roce 2011 bylo takto pfijato k 1écbé 481 déti (unikéatnich rodnych cisel) a bylo

poskytnuto 6765 oSetieni. Jak pocet déti, tak 1 pocCet oSetfeni kazdy rok stoupa.

Denni pobyt ve stacionaii spojuje rehabilita¢ni péci a pobyt ve specidlni matetské skole.
Je urcen pro skupinu 20 déti ve stati 1 - 6 let. DéEti jsou piijimany vyhradné ze zdravotnich
divodii na doporuceni Iékaiti, pokud je u nich s ohledem na zlepSeni jejich zdravotniho stavu
nezbytna pravidelna rehabilitacni péce. Jedna se pievazné o déti s détskou mozkovou obrnou,
progresivni svalovou dystrofii, vyvojovymi poruchami pohybového ustroji, kombinovanymi
vadami a détské pourazové stavy. (35) Péce o déti je béhem dne rozdélena mezi pedagogické
a zdravotnické pracovniky. Ucitelky, které zajiStuji pedagogicko — vychovnou €innost jsou
absolventkami oboru specialni pedagogika. Tym zdravotnikil je shodny s tim, ktery zajistuje
poskytovani péce v ambulantni ¢asti a navic je rozsifen o détské sestry, které jsou nezbytné

kvtli zdravotnimu postizeni velké vétSiny déti.

6. 2. Technické a materialni vybaveni

Cinnost stacionare je soustfedéna do objektu mimo aredl nemocnice — do vicepodlazni

vily se zahradou v lazenské ¢asti mésta.
Budova stacionate je rozdélena na nékolik ¢asti:

a) Rehabilitacni a vodolécebnou, kde jsou poskytovany rehabilitaéni procedury. Tato
cast je vybavena moderni hydromasaZzni vanou, sprchovym koutem, c¢tyfmi plné
vybavenymi cvi¢ebnami spliujicimi pozadavky 1 na poskytovani specialnich

rehabilitacnich technik a individualni nebo skupinové 1écebné té€lesné vychovy.

b) Denni stacionaf tvoii prostory, které jsou uréeny pro provoz specialni $koly, jako
jsou dv€ herny, jidelna, mald kuchynka s jidelnou pro nejmensi déti, mistnost
ur¢ena pro spanek, Satny a koupelna se socidlnim zafizenim a pifebalovacimi
pulty. Vétsina prostor stacionafe ma bezbariérovou tipravu.

c) Provozné-technické zazemi, které je tvofeno kuchyni, jidelnou pro personal,
sklady potravin, mrazicim boxem, pradelnou se suSarnou, mandlovnou, kotelnou

kocarkarnou a podobné.
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6. 3. Organizacni struktura a personalni zajiSténi

Dle organizacni struktury (Pfiloha ¢. 4) patfi vedeni stacionate pfimo pod usek hlavni

sestry. V soucasné dob¢ pracuje ve stacionati deset pracovnic, véetné vrchni sestry.

Vedouci stacionare je vrchni sestra, ktera zajistuje kompletni chod stacionafe. Dale je
persondl tvofen tfemi fyzioterapeutkami, které zajistuji lécebnou rehabilitaci vSech malych
klientd navstévujicich stacionaf ambulantné nebo pobytove, détskou sestrou, kterd zajistuje
celodenni péci o nejmensi deti, sanitatkami, které vypomahaji pii ptipraveé procedur a v péci o
déti, kuchatkou a pradlenou. Dalsimi pracovnicemi, které ve stacionafi pracuji, ale nejsou
jeho zaméstnanci, jsou dvé ucitelky, které garantuji vyuku déti v mateiské Skole a patii pod

feditelku specialni matetské skoly.

6. 4. Spektrum poskytované odborné péce

Spektrum poskytované odborné péce se tidi ordinacemi nebo doporucenim odbornych
1ékait z fad neurologli nebo ortopedl. Pied zacatkem vlastni rehabilitacni péce, pfi prvni
navstéve ditéte ve staciondii, probehne u malého klienta vstupni vySetieni fyzioterapeutkou.
Ta v souladu s ordinaci lékafe naplanuje a nacasuje piesné terminy jednotlivych procedur a
zhodnoti stav ditéte pii prijeti do péce. Pokud na zakladé vstupniho vysetieni dojde k neshodé
mezi ordinaci 1ékafe a doporucenim fyzioterapeutky, je tento 1ékat kontaktovan a navrzeny
terapeuticky plan je s nim znovu konzultovan. Lékati obvykle akceptuji ndvrhy zkuSenych
fyzioterapeutek a ordinace upravi nebo zméni. Po ukonceni 1écby je klient opét vysetien. O
obou téchto vysettenich jsou peclivé vedeny zdznamy ve zdravotnické dokumentaci kazdého
jednotlivého klienta. Zapisy do dokumentace jsou zaznamenavany prubézné, kdy jsou
sledovany a zapisovany i reakce ditéte na jednotlivé procedury a cviceni. Pfi odchodu klienta
ze stacionare, v souvislosti s ukonéenim 1é¢by obdrzi rodi¢ zavéreénou zpravu uréenou pro
lékate, ve které je zhodnocen soucasny celkovy stav a vyhodnocen rozdil mezi zavérem

vstupniho a vystupniho vySetteni.

Mezi nejcastéji vykazované kody pojistovné patii: (36)
21001 Komplexni kineziologické vySetieni
21003 Kontrolni kineziologické vySetfeni

21211 Lécebna télesna vychova skupinova typ 1., 3 — 5 [éCenych
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21213 Lécebna telesna vychova skupinova typ IL., 6 — 12 1écenych

21215 LécCebnad télesna vychova — instruktdz a zacvik pacienta a jeho rodinnych
prislusnikt

21221 Lécebna télesna vychova na neurofyziologickém podkladé

21225 Lécebna telesna vychova individualni — kondi¢ni a analytické metody

21315 Vodolécba 1T

21317 Vodolécba 111

21413 Techniky mékkych tkani

21415 Mobilizace patete a perifernich kloubt

21717 Individudlni LTV — nacvik lokomoce a mobility

00041 Pobytovy kod.

6. 5. Denni rezim mateiské Skoly

Do matetské $koly jsou piijimany déti vyhradné na doporuceni lékafe — specialisty.
Celodenni pobyt ve stacionafi je indikovan u déti, u kterych je nezbytnd pravidelna
rehabilitaéni péce a které by, vzhledem ke svému postiZzeni, nemé&ly moZnost navs§tévovat
,beZne predSkolni zafizeni. Touto moznosti napliiujeme 5. a 7. zdsadu ustanovenou v

Deklaraci prav ditéte. (37)

Pracovnici stacionafe dbaji na individudlni pfistup ke kazdému malému pacientovi

s ohledem na jeho postiZeni, osobnost a potieby.

Denni provoz Skoly za¢ind v 6 hodin rano a kon¢i nejpozdéji v 16:30 hodin a pfili§ se
nelisi od bézné Skoly. Pfi prvni navstéve je ditéti stanoven rehabilitacni program, ktery je pak
nedilnou soucésti pobytu ditéte ve Skole a probiha pfesné podle nafasovéani jednotlivych

procedur tak, aby byl sladén jak ambulantni tak ,,pobytovy* provoz stacionare.

Piijem déti probihd do osmi hodin rano. Kdyz se sejdou vSechny déti, probiha
skupinova lécebna télesna vychova pod vedenim fyzioterapeutky. Po této aktivité prichazi
pedagogické pracovnice, které zajist'uji pedagogicko — vychovné aktivity déti. Ty byvaji jesté

doplnény o ergoterapii a navyk jemné motoriky. Nasleduje svacina, pobyt venku na zahradé
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nebo prochazka do okoli. Po ob&éd¢ jdou déti spat a po svacing, ktera je pfipravena po jejich

probuzeni a pak nasleduje volna zabava, kdy si déti hraji. Po ptichodu rodi¢ti odchazeji domii.

Béhem pobytu ve Skole jsou pro déti pfipraveny i rizné kulturni akce, za kterymi déti
dochazi (divadelni predstaveni) nebo jsou organizovany piimo ve stacionafi (karneval,

masopust, Den déti, Mikulasska)

7. EKONOMIKA
7. 1. Zpusob financovani

V ramci celé nemocnice ma stacionat ptidéleny rozpocet. Kazdy mésic obdrzi vrchni
sestra vysledovku za uplynulé obdobi — porovnani ,planu a skuteCnosti“ a ve které¢ jsou

rozpracovany piijmy a vydaje za jednotlivé kategorie a na jednotlivych tctech.

V polovin¢ roku 2011 se mi podafilo ziskat ekonomickou analyzu stacionafe,
porovnavajici roky 2009, 2010 a prvni ¢tyfi mésice roku 2011, kterou vypracovala Ing.

Strolena z ekonomického odboru KZ. (38)

Z této analyzy jasné vyplyva, ze hlavnim zdrojem financi jsou platby od pojistoven na
zakladé¢ provedenych a vykézanych vykont. Ty tvoii vic nez polovinu vynost a vzhledem ke
stoupajicimu poctu oSetfenych déti 1 nadale rostou. Dal§im, vyznamnym zdrojem piijmu
stacionafe byly v minulych letech dotace udilené¢ krajskym tGfadem. Tato datace byla udilena
vzdy na zéklad¢ Zadosti a projektu, ktery byl podan na krajsky ufad. Negativem u ptidélenych
dotaci je nejistota jejich ziskani a stale se snizujici objem ptidélené financni ¢astky — viz

grafické znazornéni
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Struktura vynosi

2009 trzby od ZP
41%

dotace )
56% stravné
ost.pl.sl. 1%
2%
2010
dotace .
46% trzby od ZP
50%
ost.pl.sl. stravné
3% 1%
1-4/2011
dotace
39%
ost.pl.sl trzby od ZP
2.‘V. ) stravné 58%
° 1%

Graf 1 — 3 Struktura vynosii (38)
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7. 2. Naklady a mozZnosti jejich sniZovani
I nyni pouziji informace z analyzy Ing. Strolené (38)

Struktura nakladu

2009 wmaterial

Odpisy
1%

Cestovné
0%

Osobni
naklady
74%

Odpisy 2010 Material Energie

8% Opravy
1%
1%

Cestovné

0%
Osobni
naklady
81%
Material
. 1-4/2011 6%
Odpis
1'; Y EnergieOpravy
8% —0% cestovné

0%
Sluzby
2%

Osobni
naklady
83%

Graf 4 — 6 Struktura ndkladii (38)
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Z grafického zpracovani vyplyva, Ze nejvétsi podil na nakladech zaujimaji osobni

naklady, tedy naklady na mzdy zamé&stnancu.

Vzhledem Kk této skute¢nosti jsem se, spolu s vrchni sestrou, zafala zamyslet nad
otazkou moznych tuspor tak, aby nedoslo k omezeni provozu stacionaie a aby nebyl snizen
standard poskytovanych sluzeb. Analyzou mozZnosti, které ptichazely do uvahy, jsme
vytipovaly jedinou moznost uspor, a to v poétu personalu, protoze k uspoie v materialni
oblasti bylo pfikroeno jiz v minulych letech a moZznost Uspor v podobé piemény fixnich
nakladi na semifixni neni realna vzhledem k lokalizaci zcela mimo nemocnici, specifikaci

zafizeni a nutnosti potfebnych investic pfili§ realna.

Naptiklad, pokud bychom zvazovali moznost vaieni jidel pro déti v ustavni kuchyni,
¢imz bychom usetfili plat kuchatrky, naklady na provoz mraziciho boxu a kuchyn¢, znamenalo
by to nakup auta na dovoz jidel, které by muselo byt specidln¢ upravené tak, aby teplota
dovezeného obéda spliovala hygienické pozadavky (teplota jidla pfi podavani musi byt
minimaln¢ 60°C), nutné by bylo zakalkulovat také naklady na provoz tohoto vozu, jako jsou
napiiklad pohonné hmoty, pojisténi, plat fidi¢e a dalsi). UZ pouhy nakup vozu na dopravu
jidel by byl velmi vysokou investici, kterda by méla navratnost nékolik let, coz by bylo,

vzhledem K nejisté budoucnosti existence stacionafe v souc¢asnych prostorach problematické.

O nejisté budoucnosti provozu stacionafe v soucasnych prostorach vily se zahradou
V lukrativni 1azenské ¢asti mésta hovofim zdmérné, protoZe se jiz mnohokrat uvazovalo o

jejim prodeji z ditvodu ziskani finan¢nich prostfedkd do rozpoctu spolecnosti.

7.2.1. SniZeni poctu personalu

K tomuto nepopuldrnimu, ale nutnému kroku jsme pfistoupily v fijnu roku 2011, kdy
zaCala v ramci celé spolecnosti probihat systemizace pracovnich mist. Na té se podilely dva
useky — zdravotni v sou€innosti s personalnim. Hlavnim tkolem bylo nastavit optimalni pocet

personalu.

Pocet persondlu pted snizenim poctu pracovniki: 12 pracovnika — prepocet na ivazky: 11, 5
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Vrchni sestra 1,00

»| VSeobecna sestra 3,00
»{Fyzioterapeut 3,00
»|Sanitarka 1,00
» UklizeCka 2,00
> Kuchar 1,00

THP 0,50

Obr. 9. Systemizacni schéma pred sniZenim poctu pracovnikii (39)

Po raciondlnim zvazeni a vzhledem ke skute¢nostem, ze jedné zdravotni sestfe koncila
ke konci kvétna platnost pracovni smlouvy a druhd sestficka odchézela do starobniho
dichodu, rozhodly jsme se, Ze za tyto dvé pracovnice bude pfijata zdravotni sestra pouze na
0,5 uvazku. Ke konci cervna bylo z organiza¢nich diivoda zruseno 0,5 uvazku pracovniho
mista THP pracovnice, kterd zajiStovala administrativu a vykaznictvi pojisStovnam. Jeji prace
byla rozdélena mezi vrchni sestru a jeji zastupkyni. Vrchni sestra byla, na zaklad¢ zkusenosti
S provozem stacionafe presvédcena, ze zminéna redukce persondlu je realnd. Tato redukce
byla zahrnuta i do systemiza¢niho schématu a vedla k vyznamné tispoie v oblasti mzdovych
nakladi. U zdravotnickych pracovnikl to bylo 21 000 K¢ mési¢né na hrubé mzdé = 147 000
K& do konce roku. Pii zapoéitani odvodt je to pak 196 980 K&. Uspora za THP je 36 000 K&
do konce roku (z diivodu vyplaceni odstupného) = 48 240 K¢ véetn¢ odvodu. Celkova uspora
na mzdovych nakladech od ¢ervna do prosince roku 2011 ¢inila, véetné odvodu, 245 220 K¢.

Soucasny stav personalu: 10 pracovnikil - pfepocet na tivazky: 9, 5.

Vrchni sestra 1,00

Vseobecna sestra 1,50

A\ 4

A 4

Fyzioterapeut 3,00

v

Sanitarka (2x0,50) 1,00

A 4

Uklizecka 2,00

v

Kuchar 1,00

Obr. 10. Systemizacni schéma po snizeni poctu pracovnikii (40)
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7. 3. Moznosti dal§iho financovani
Dotace

V lednu roku 2012 jsme byly svrchni sestrou vyzvany pracovniky Oddéleni a
koordinace projektii (dale OKP) k napsani zadosti o dotaci v rdmci kazdoro¢niho projektu
vypisované¢ho Krajskym ufadem, v programu ,,Podpora vybranych sluzeb zdravotni péce

2012, Tato zadost o dotaci byla odeslana na OKP a na Krajsky ufad.

V soucasné dobé ¢ekame na sdé€leni, zda ndm byla dotace ptiznana. V kvétnu 2012 nam
bylo z Krajského ufadu sdéleno, Ze nam i pro leto$ni rok byla udélena dotace v celkové vysi

1200 000 K¢.

Sponzorské dary

Dalsi moznosti muze byt sponzoring. V minulych letech =ziskal stacionai dva
sponzorské dary, ztoho jeden finan¢ni v hodnoté 100 000 K¢, ktery umoznil caste¢nou
rekonstrukci prostor stacionare a jeden vécny, kterym byla hydromasazni vana, ktera slouzi
nasSim malym klientim. Déarcem obou té€chto darit byl Glaverbel Czech. Od té doby se
nepodatilo ziskat zddného vyznamnéjSiho sponzora, pouze drobné darce, ktefi nejcastéji

veénuji hracky, hry a drobné rehabilitaéni nebo didaktické pomtcky.

V ptipadé€, Ze by mél nékdo zajem vénovat financni dar, zfidila nase spole¢nost Nadacni

fond, na ktery je moZzné pfispivat a ma i svllj odkaz na webovych stankach KZ.

Placené sluzby

Dalsi a ve zdravotnictvi malo vyuZivanou moZnosti, jak zajistit tok finan¢nich
prostfedkd do rozpo¢tli nemocnic, je prodej sluzeb. Tato moznost se mi jevila jako jedna
z nejredlnéjSich a nejrealizovatelnéjSich. V dobé maximalnich tspor je nespornou vyhodou
pro stacionaf nutnost pocateCnich investic do realizace tohoto zaméru, protoZe zajisti

staciondii nové vybaveni, které bude slouzit 1 jeho détskym klientim.
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8. PROJEKT ,,ZAVEDENI PLACENYCH SLUZEB V DETSKEM RHB
STACIONARI“

Kdyz jsem poprvé oslovila vrchni sestru s napadem realizovat moznost placenych
sluzeb pro déti, tak nase prvni myslenka sméfovala k sou¢asnym klientim stacionate. Cilovou
skupinou by pak byly déti, které dochazeji do stacionafe ambulantné a jejich rodice by jim
chtéli umoznit rehabilitacni sluzby nad rdmec rehabilitace hrazené z vefejného zdravotniho
pojisténi.

Dalsi moznou cilovou skupinou by byly déti, kterym lékart jiz neprodlouzil doporuceni a

které musely 1écbu bez nahrady ukoncit.

Posledni skupinou, které by mohly byt nase sluzby ureny, by byly ,,zdravé® déti — tedy
déti bez postizeni. Pro tuto skupinu klientii jsme zamyslely, navrhnou relaxacni vodolécebné
procedury, individuélni 1é¢ebnou télesnou vychovu (cviceni na ploché nohy) nebo skupinové
cvieni zamétené na vadné drzeni téla, cviceni na micich a podobné. Vzhledem k tomu, ze
mésto Teplice lezi v Usteckém kraji, ktery je Casto zatizen Spatnymi rozptylovymi
podminkami a v populaci je vysoky podil lidi s respiracnimi onemocnénimi, mély jsme
vV imyslu zafadit do nabidky procedur i dechovou rehabilitaci a rehabilitacni procedury, které

vedou ke zmirnéni priznak, které s sebou tato onemocnéni nesou.

8. 1. Prvni pripravna faze

Népad jsme mély, pracovnice stacionafe souhlasily s tim, Ze se zapoji, pokud se naSe
plany podafi zrealizovat, proto jsem oslovila naméstka pro zdravotni péci Nemocnice Teplice
(ddle NZDP TP), ktery také nebyl proti. Souhlas naméstka pro zdravotni péci Krajské
zdravotni (ddle NZDP KZ) byl pouhou formalitou, vzhledem k problémim spojenym

s financovanim zdravotnictvi a oficialni podpofe vedeni spolec¢nosti k placenym sluzbam.

Abych méla jistotu podpory vedeni, nechala jsem projekt ,,Zavedeni placenych sluzeb

A1

ve stacionafi“ zahrnout mezi ukoly uréené pro nasi nemocnici pro rok 2012.
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8. 1. 1. Analyzy

Poté, co byl mlj zamér schvalen, zacala jsem se vénovat prvnim analyzdm. Ud¢lala
jsem PEST a SWOT analyzu, abych si ujasnila co mozna nejvice okolnosti, které mohou

ovlivnit, at’ pozitivn€ nebo negativné, nas projekt (amysl).

Soucasné jsem zacala pracovat na vytvoieni vize a strategie a sestavovani struéného

dotazniku pro rodice déti, které navstévuji stacionar, abych zjistila, jaky by byl jejich zajem o

moznost vyuziti sluzeb za piimou finan¢ni thradu.

PEST analyza
Political Economic
e nova legislativa ve zdravotnictvi e zvysSovani cen energii
e ocekdvané nadstandardni vykony za e rust DPH -> zdrazovani
pfimou thradu ve zdravotnictvi e snizovani kupni sily obyvatelstva
e zpisob financovani zdravotnictvi e nevyzpytatelna“ uhradova vyhlaska
e strategie vedeni spolec¢nosti e uzavirani smluv se zdravotnimi
o stabilita KZ pojistovnami
e provozovani stacionafe ve stavajici e platby od zdravotnich pojistoven
lokalité a prostorach e strategie zdravotnich  pojiStoven
e stabilita statu V poskytovani lazetiské péce
Social Technological
e vysoka nezaméstnanost e rychly postup v modernizaci
e starnuti populace pfistrojové techniky
e nedostatek zafizeni pro postizené a e velky podil pramyslu + velky podil
handicapované déti zneCisténi Zivotniho prostiedi
e zmény vdavkach socidlni péce a e dobré pristrojové vybaveni
statniho socialniho zabezpeceni konkurenéniho zatizeni
e vyssi podil socidlng slabych
e vzdé¢lanost




SWOT analyza

Silné stranky

vyborna povést zarizeni

moderni piistup v 1&€bé

moderni balneo ¢ast

ptijemné rodinné prostiedi
individualni pfistup ke kazdému ditéti
erudovany personal s dlouholetymi
zkuSenostmi

dobr¢ vztahy s rodici

mald konkurence

dobr¢ vztahy s odbornymi lékaii
proklientsky pristup

dobra dostupnost (MHD, moZnost
parkovani u objektu)

atraktivni lokalita

zahrada

vysoka motivace personalu

vyborné vysledky v 1é¢bé

vysoka spokojenost rodicii s péci

PiileZitosti

zajem rodicl o zdravi déti

pFiznivé ceny

individualni pFristup

zaméteni nejen na klienty stacionare
sluzby 1 pro matky po porodu a
novorozence
moznost

pfizpiisobeni sluzby

klientovi a jeho pottebdm (v ptipadé

Slabé stranky

star$i vybaveni

omezeni hierarchii ve spoleCnosti a
S tim spojené prodlevy v rozhodovani
a nakupech pottebnych pomtcek
omezené finan¢ni zdroje

lokalita (neni v centru mésta)

‘ Hrozby

nedostatek pacientl
podcenéni reklamy + PR
vys$si podil socialné slabych rodica
mnoho déti pochazi z neuplnych
rodin

region s vysokou nezaméstnanosti
osobnich

prosazeni zajmi nad

zajmy stacionare
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individuélnich procedur) e nepriznani dotace

e moznost nabidnout sluzby 1 ostatnich e zména politické situace
oddéleni v nemocnici a tim rozsifit e nebude nakoupeno potiebné
nabidku 1 pro rodice déti dovybaveni

e stiznosti rodi¢l, Ze jsou sluzby
placené

e vysoky MNG spolecnosti v pripadé
komplikaci zastavi realizaci zmény

e predvolebni obdobi

8. 1. 2. Produkt

Na uplném zacatku tohoto projektu bylo nutné definovat produkt - sluzby, které chceme
a jsme schopni nabizet. Urcit které konkrétni sluzby, co obnasi jejich zavedeni, jaky bude
profit pro zakaznika a jaky pro nasi nemocnici (marketingové pravidlo win — win = vyhra-
vyhra metoda, kompromisni strategie vyjednavani, Gsili, aby nikdo neprohral, ale vSichni

néco ziskali (23)

Po peclivém zvaZzeni jsme se rozhodli, Ze produktem, ktery budeme nabizet, budou
rehabilitacni vykony a vodoléCebné procedury v celém spektru, které poskytujeme naSim
klientim. Nasim cilem je, aby ndmi poskytované sluzby byly kvalitni a dostupné pro vSechny.
Pii zavadéni placenych sluzeb chceme vyuzit vybornou povést, kterou mé nas stacionai mezi
rodi¢i. Tu doklada neustaly previs poptavky po umisténi ditéte nad kapacitnimi moznostmi
staciondie a vzdalenost lokalit, ze kterych nécktefi rodice své déti ptivazi (mame klienty

z Décina, Chomutova i Prahy).

Charakteristika produktu

Placené sluzby budou poskytovany zkuSenymi fyzioterapeutkami, pracovnicemi
stacionaie, po skonceni bézné pracovni doby, tedy v casovém tseku od 15 hodin do 18 hodin
— dle poctu klientd a ¢asové narocnosti procedur. Rodi¢ bude mit moznost zvolit pro své dité

proceduru dle svého uvéazeni nebo se poradit s fyzioterapeutkou. Platba bude probihat
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http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/metoda
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/strategie

V hotovosti na zaklad¢ cen v platném ceniku. Rodi¢ se vzdy pfedem domluvi s vrchni sestrou

stacionafe na terminu a na konkrétni procedufe.

K vytvofeni produktu potiebuji zaméstnance stacionare (fyzioterapeuty, sanitare,
uklizecky, vrchni sestru), stavajici vybaveni stacionafe (hlavné hydromasazni vanu, solux,
cviCebny a jejich vybaveni) a reklamu, kterda umozni dostat ndmi vytvoiené produkty do

povédomi rodict.

Kriteria hodnoceni produktu

Hlavnim kriteriem je spokojeny maly klient — pokroky v 1écbé, spokojeny rodi¢ —
dotazniky spokojenosti, zdjem o ndmi nabizené placené sluzby, dobré reference a vracejici se

zakaznik.

8. 1. 3. Vize a strategie

Dobra a srozumitelna vize je nezbytna pro usp&$nou realizaci zmény. Rika, kde jsme
ted’ a kde bychom méli byt, udava spravny smér na cesté za zménou, pomaha sladit chovani a
jednéni vSech, ktefi jsou do procesu zmény zapojeni. Jeji nezbytnou soucasti je komunikace.
Byla to komunikace nejen mezi mnou a vrchni sestrou, ale 1 mezi mnou a zainteresovanym
personalem stacionére. Jak se pozdé&ji ukazalo, komunikace byla a je v celém tomto projektu
stéZejni. Bez spravné komunikace smérem ,,dold, nahoru a do stran* by se nepodaftilo ni¢eho

dosahnout.

To, ¢eho chceme dosahnout a co je nasim cilem jsem ptfednesla na provozni poradé ve
stacionari.

Mym cilem bylo seznamit pracovnice stacionafe s pfipravovanym projektem,
zdiivodnéni, pro¢ jsme se rozhodly pfistoupit na hledani alternativ, které se odrazi
Vv pozitivnim hospodateni stacionafe a generaci mozného zisku. V neposledni fadé€ jsem chtéla
védeét, kolik pracovnic a na kterych pracovnich pozicich by se chtélo aktivné zapojit. Byla
jsem mile ptekvapena tim, ze vSechny pochopily nase divody a slibily aktivni spolupraci.
V pribéhu porady mély vSechny pracovnice moznost klast otazky k samotnému projektu i

K pripravené vizi a tim ji upfesnily a dotvorily jeji konkrétni podobu.
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Vize:

Vyznavame vysoky standard poskytované péce, profesionalitu, vysokou erudici
personalu a individudlni pfistup ke kazdému klientovi.

Chceme zlstat Spickovym poskytovatelem ambulantnich rehabilitacnich sluzeb se
zamé&fenim na déti a jejich rodice v Gsteckém kraji.

Chceme umoznit nasim malym klientim a jejich rodicim vyuZzivat sluzby, které
zlepsuji zdravotni stav déti i nad ramec vykonil hrazenych zdravotni pojistovnou.
Chceme, aby se nami poskytované sluzby dostaly do povédomi teplickych ob¢anti a
staly se ptirozenou soucasti détskych aktivit.

Chceme byt stabilnim zafizenim, které bude mit pevné misto na trhu v poskytovani
1écebné — preventivni péce.

V ramci celé spolec¢nosti budeme usilovat o to, abychom se stali centrem excelence

Vv rehabilitacni péci o détské pacienty.

Strategie - jak toho dosahneme?

Stalym zlepSovani a zkvalitiovanim naSich sluzeb, kontinudlnim zvySovanim
kvalifikace naSich zamé&stnanci, individualnim pfistupem k détem a jejich rodicim a
naslouchanim jejich potrebam.

Obmeénou zastaralého vybaveni stacionafe za nové a to nejen z vytézkl za prodej
sluzeb.

Ptizptisobenim nékterych sluzeb ,,na miru“ klientovi, poskytovanim poradenstvi a
edukaci rodicii, budovanim vztaht s rodi¢i zaloZenymi na vzdjemné diuvéte a zajmu o
zlepSeni zdravotniho stavu ditéte. Dopliiovanim spektra nabizenych sluzeb dle
pozadavkil rodic¢li a moZnosti stacionéfe.

ZvySenim pozitivniho PR, dobrou reklamou, publikovanim v regiondlnich novinach
(Metropol), poskytovanim informaci o stacionafi a sluzbach, které poskytuje Siroké
vefejnosti, spolupraci s rodi¢i, matetskymi Skolami, détskymi praktickymi 1€kati a
gynekologickymi ordinacemi.

Dobrym PR, dobrou povésti mezi rodici.

VéEtsi prezentaci naSich uspéchli v ramci spolecnosti, zvySenym poctet publikaci o
stacionafi a jeho aktivitdich Vv Casopise, ktery naSe spolecnost vydavda, mnozstvim

finan¢nich prostfedki ziskanych za placené sluzby.
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8. 1. 4. Dotaznik
(Ptiloha ¢. 5)

Ve SWOT analyze jsem vytipovala hned n€kolik potencionalnich hrozeb, které mohly
ohrozit samotnou podstatu projektu, kterou je nejen zavedeni placenych sluzeb, ale hlavné
jejich prodej. Nejvétsi rizika jsou spojena s vysokou nezameéstnanosti, socialni situaci
neuplnych rodin nebo rodin s postizenymi détmi a s tim spojenou nizkou koupéschopnosti
cilové skupiny zakaznikl. Proto jsem se rozhodla provést dotaznikové Setfeni, jehoz cilem
bylo zjistit, zda by rodice soucasnych klientl stacionare méli zdjem o placené sluzby, o které
konkrétn¢ a jaka cena za sluzbu by pro né€ byla dostupnd a piijatelnd. Dotaznik, ktery jsem
sestavila, byl velice stru¢ny, jednoduse formulovany a zaméteny hlavné na ziskani odpovédi
na zékladni otdzku, zda by rodice méli zdjem o placené sluzby a eventudlné i o které
(vychazela jsem z ptedpokladu, Ze pokud je v rodin€ dit€ s postizenim, které potiebuje a proto
1 vyuziva celé spektrum rehabilitacnich sluzeb, tak rodice maji ptehled o jeho rehabilitaénim

planu a vi, které konkrétni procedury ptiznivé ovliviuji fyzicky i psychicky stav jejich ditéte).

Dotaznik byl distribuovan béhem jednoho mésice vSem rodic¢im, ktefi pfichazeli se
svymi détmi do stacionafe na ambulantni procedury nebo pobytové. Distribuce byla zajisSténa
pracovnicemi stacionate, které zodpovidaly i pfipadné dotazy rodic¢l, jelikoz se nékteti
obavali, ze budou muset platit za vSechny poskytované sluzby, rehabilitacni procedury, tedy i

ty, které jejich dité Cerpa v ramci zdravotniho pojiSténi.

Ze sta rozdanych dotaznikl se nam jich vratilo celkem 59 = 59% névratnost.

Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni:

Z vysledkt vyplynulo, ze vétSina rodict, celkem 58 %, nema o placené sluzby zajem.
Piestoze jsem se v dotazniku neptala na divod zaporné odpovédi, vztahujici se k zajmu o
placené sluzby, 15 rodict sviij ditvod uvedlo. Pro 8 z nich jsou procedury placené z vetejného
zdravotniho pojisténi dostacujici a 7 rodict uvedlo jako divod nedostatek finan¢nich
prostiedkt. VEtSi zajem méli rodice déti, které dochazeji do stacionafe ambulantné (9: 6).
Také cena, kterou by byla vétSina rodict za jednu proceduru ochotna zaplatit se liSila od
nakladové ceny, kterd byla kalkulantem Ing. Ostrym z finan¢niho kontrolingu vyc¢islena
v priméru na 240 K¢ za jednu proceduru. Otazkou je, kolikrat by byly sluzby vyuzity — zda
jednou tydné nebo jednou mésicné.
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Na zékladé téchto zjisténi jsem vyhodnotila, Zze by zavedeni placenych sluzeb ve
stacionafi tak, jak jsem piivodné zamyslela, nebylo efektivni a nesplnilo by divod, pro ktery

bychom je zavedli (dalsi zdroj financovani).

Otazka €. 1: Vase dité navstévuje RHB stacionar:

Ambulantné 28 47

pobyva zde 4 a vice hodin 31 53

Tab. 2 Navstévnost RHB stacionare

B ambulantné

M 4 vice hodin

Graf 7: Navstévnost RHB stacionarie
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Otazka ¢. 2: Méli byste zajem o zavedeni placenych sluzeb pro své dité?

Tab. 3 Placené sluzby

Ano 15 25
Ne 34 58
Nevim 10 17

M ano

M ne

M nevim

Graf 8: Placené sluzby




Otazka €. 3: O které konkrétni sluzby byste méli zajem?

Nevi 7 28
vifivka + vodolécba 4 16
pobyt bez doporuceni Iékaie 2 8
sluzby, které nehradi pojist’ovny 2 8
elektrostimulace 1 4
zdravotni cviceni 8 32
cviCeni dle doporuceni RHB sestry 1 4

Tab. 4: Sluzby

M nevi

B vifivka+vodolécba
H pobyt

B sluzby

M elektrostimulace
M zdravotni cviceni

 cviceni

Graf 9: Sluzby



Otazka ¢. 4: Jakou finanéni ¢astku byste byli ochotni za Vami zvolenou sluzbu

zaplatit?
i A
50,- K¢ 1 4
100,- K¢ 2 8
200,- K¢ 8 32
300,- K¢ 7 28
Nevi 7 28

Tab. 5: Financni édstka

m 50,- K¢
H 100,-K¢
™ 200,-K¢
W 300,-K¢

M nevi

Graf 10: Financni castka

Tato zasadni zjisténi mé donutila ,,opustit™ plivodni zdmér a zacit hledat jinou cilovou
skupinu, kterou bychom mohly oslovit s nasi nabidkou. Samoziejmé se pfimo nabizela
moznost zaméfit hledani na populaci ,,zdravych déti a skupinu matek s velmi malymi détmi,
protoze kdyz jsme jesté uplné na zacatku vytvarely moznou podobu projektu a jeho zaméieni,
tyto dvé cilové skupiny pattily mezi prvni vytipované. Ale presto jsem se rozhodla hledat dal
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a tyto skupiny si ponechat v rezervé, pokud by se nepodafilo nalézt takovou cilovou skupinu
klientd, ktera by vice odpovidala zaméfeni poskytované péce ve stacionafi, tedy hlavné na

déti s postizenim.

Sluzby, o které jevili rodiCe zajem, pro mé byly inspiraci pii praci na sestavovani
nabidky i jako inspirace do budoucna. Jednalo se hlavné o elektroterapii, kterou bychom
chtéli také poskytovat, rizna cviceni i na doporuceni fyzioterapeuta a v neposledni fad¢ také
pobyt ve stacionafi bez doporuceni Iékate, coz mé pozdéji privedlo na myslenku orientovat se

na cizince i vzhledem k pfedchozim zjisténim.

8. 2. Zména cilové skupiny — cizinci

Vzhledem Kk tomu, Zze Teplice jsou lazeniskym méstem, kam za 1é¢bou jezdi i cizi statni

pfislusnici, rozhodla jsem se zanalyzovat, zda by nebylo mozné ziskat klienty mezi cizinci.

8. 2. 1. Konkurence

Pokud bychom se rozhodli zacilit na skupinu cizincl, nas$im jedinym a nejvétSim
konkurentem by byly Lazné Teplice v Cechéch, a.s. Teplické 1azné se specializuji na 1é¢bu
hlavné pohybovych a neurologickych onemocnéni, jako jsou napiiklad pourazové stavy,
neurologickéd degenerativni onemocnéni, détskd mozkové obrna a podobn¢. Dal§imi oblastmi
jsou cévni a dusevni onemocnéni. (41) Pfi 1é¢bé pacientll je vyuzivana hlavné termalni
mineralni voda, kterd ma, diky svému jedine¢nému sloZeni a mirné radioaktivité, ptiznivy vliv
na lécbu pacientli. Pravé tato termalni mineralni voda ¢ini zdejsi 1azné€ jedine¢né (obdobné
slozeni vody nema zadné jiné lazeniské zafizeni v CR). Lazné poskytuji komplexni i
ptispévkovou, ambulantni 1 pobytovou lazeniskou l1écbu nejen Ceskym dospélym a détskym
klientim, ale v poslednich nékolika letech vyznamné vzrista i podil zahrani¢nich klientd.
V minulych letech patfili mezi nejvyznamnéjsi klienty némecti seniofi, kteti ptijizdeli hlavné
na rekondi¢ni pobyt a arabska klientela, kterd ptijizdéla pievazné za 1é€bou pohybovych a
neurologickych onemocnéni dospélych i déti. V poslednich péti letech podil arabské klientely
vyrazné klesl, a proto se lazn& zacaly orientovat na zemé byvalého SSSR, v prvni fad¢ na

Rusko, kde méa ¢eské lazenstvi jiz desetileti velkou popularitu.
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8. 2. 2. Rusky systém zdravotni péce

Zdravotni péce je v porovnani se zapadni Evropou na velice nizké trovni. Tento
fenomén neni zptisoben nedostateCnym vzdélanim zdravotniki, ale nedostatkem finan¢nich
prosttedk, které proudi do systému. Pouze malé €ast z 2 — 3% odvodi na socialni pojisténi za
zaméstnance jde do systému zdravotniho pojisténi. Ackoliv maji vSichni obcané pravo na
rovny piistup ke zdravotni péci, ktera je zdarma, mnoho 1ékait nevaha pozadovat i platbu za
své sluzby, protoze jsou obvykle velice Spatn€ placeni. Povinné pojisténi pokryva pouze
zékladni ,,balik* zdravotni péce. Ten, kdo si mize doptat i komer¢ni zdravotni pojisténi, mtze

ziskat tu nejlepsi moznou péci. (42)

Do roku 1980 byla zdravotni pée v Rusku centralizovana. Po rozpadu Sovétského
Svazu vSak doslo k jeji decentralizaci a tim k velkym rozdiliim v riznych oblastech a statech,

v souvislosti s rozdilnou ekonomickou urovni.
Nemocnice / poskytovatele zdravotni péce

V Rusku existuje celd fada riznych zafizeni, ktera poskytuji zdravotni péci. Mezi né

patfi:

» Vesnicka stiediska, kterd zajistuji zakladni zdravotni prohlidky, o¢kovani a oSetieni

drobnych poranéni. Jednotliva stfediska pokryvaji populaci asi 4000 lidi.

» Zdravotni stirediska, pokryvaji vétsi ¢ast venkovského obyvatelstva, ptiblizn¢ 7000
lidi a zajistuji celou fadu zakladni péce. Jsou schopny provést drobné operacni
vykony. Obvykle zde pracuje tym sester ve spolupraci s détskym lékafem a

terapeutem a porodni asistentky nebo gynekolog.

» Méstské polikliniky - ty poskytuji sluzby, které jsou povazovany za béznou praxi a
zahrnuji rlizna vySetieni, 1écbu chronickych nemoci a navstévni sluzbu. V zavislosti
na jejich velikosti maji 3 - 4 specialisty z obort, jako je kardiologie, onkologie a

porodnictvi.

» Specializované ordinace pro déti, kde pediatii a ambulantni détsti specialisté 16¢i déti

do véku 19 let.

Péce o zdravotné postizené je velice hluboko pod zapadnimi standardy. Voziky a umélé
protézy a jiné specialni pomicky jsou velmi nedostatkovym zbozim, stejné tak i rampy pro

vozickare, rehabilitacnich center je malo a jsou daleko od sebe (43).
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Dle sdéleni rodi¢li a informaci od pana Vyacheslava Yeliseeva (zprostfedkovatel
lazeniskych a rekondi¢nich pobytd) je problém uz v kvalitni prenatdlni péci a vcasné
diagnostice postizeni. Diky tomu se velice Casto zacina s rehabilitaci déti pozdé, pokud se s ni
vubec zacne, protoze si rodice musi tuto péci, ktera je velice nakladna, sami hradit. Lazenska
terapie probiha v jakychsi ,,lazenskych centrech®, kde je mnoho klientd oSetfovano spolecné
Vjedné mistnosti. O individualnim pfistupu tak nelze hovotit a kvalita vlastnich
rehabilitacnich sluzeb je sporna. Rusti klienti tak zacinaji stale vic navstévovat ¢eské lazné i
se svymi détmi, protoze sluzby, které zde mohou vyuzivat, jsou velice kvalitni a relativné

levné, v porovnani se zapadni Evropou.

8. 3. Druha faze pripravy

Ptipravna faze tohoto projektu zacala jiz v listopadu 2011, kdy jsem sviij zamér poprvé
prednesla vrchni sestfe a pozd&ji i zaméstnancim staciondie. Na této schiizce byla
komunikovéana vize a strategie naSeho spolecného projektu. Ta ziistala prakticky stejna, proto
nebyl diivod ji ménit. Realiza¢ni tym byl dan, byl tvofen zaméstnankynémi stacionéfe a role

byly dany vicemén¢ zastavanymi pracovnimi pozicemi.
Pfi rozd€lovani tymovych roli jsem postupovala podle Belbina (44).
» Vedouci tymu (koordinator), hleda¢ zdrojt, pozorovatel, dokoncovatel -> hlavni sestra

odpovédnost za: koordinaci projektu, zajiSténi podpory a komunikaci s vedenim, piipravu
materialil a schvéleni materialti, komunikaci s pravnim a tiskovym oddélenim a reprografii,
vytvofeni vSech potfebnych dokumentli a formulaft, komunikaci se zprostifedkovatelem,
zajiSténi financnich zdrojl, vytvotfeni ceniku a nacenéni procedur, rezervace pobytl a zajiSténi

vystaveni faktur, komunikaci s ruskou ambasadou
» usmérnovatel (formovac), vykonavatel -> vrchni sestra

odpovédnost za: komunikaci mezi hlavni sestrou a zaméstnanci stacionare, koordinaci

pfiprav, rezervaci pobyti, ¢asovani procedur, komunikaci s klienty, piijem plateb od klientl
» specialisté -> fyzioterapeutky

odpovédnost za: praci a komunikaci s malymi klienty a jejich rodici, edukace rodict
» ostatni zaméstnanci stacionare
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odpovédnost za: zajisténi vSech podpirnych sluzeb nezbytnych pro poskytovani sluzeb a chod

stacionaie

Komunikace se Cleny tymu je planovana formou pravidelnych kratkych operativnich
schiizek s vrchni sestrou a pii vyskytu novych udalosti nebo v piipadé potieby i s ostatnimi

¢leny tymu.

Vzhledem ke zméné v cilové skupiné klient vyvstala dalezitad otdzka, jak tuto skupinu
oslovit. Proto vznikla potieba nalézt dalsiho Clena tymu, kterym by byl zprosttedkovatel. Jeho
hlavnim tukolem mé¢lo byt kontaktovani moznych zékazniki, zprostiedkovani nami
nabizenych sluzeb, komunikace s potencionalnimi zékazniky, pfeklad materialii a tlumoceni
pii moznych workshopech a ivodnich setkanich. Podminky spoluprace jsou zakotveny ve

Smlouvé o zprosttedkovani, kterou jsem zpracovala.

Jako zprostfedkovatele jsem oslovila pana Yeliseeva, ktery plsobi v nasi nemocnici
jako nemocni¢ni kaplan. Mym hlavnim divodem bylo, Ze je Rus s aktivnimi vazbami na
Rusko a mimo svou praci duchovniho je i podnikatelem a jeho podnikatelska ¢innost se
zabyva zprostfedkovanim pobytil v 1aznich, ubytovani a prodej realit pravé ruskym klientim.
Na na$i Givodni schilizce, na které jsem piedstavila sviij projekt, jsme se shodli, ze naSe

spoluprace je mozna a ziskani ruské klientely pro stacionat je realné.

Kdyz zacal projekt ziskavat skutecné obrysy, musela jsem fesSit otazku zajisSténi 1€kare,
ktery by zhodnotil vstupni i vystupni zdravotni stav ditéte a indikoval procedury s ohledem na
potieby malého klienta. Podafilo se mi oslovit lékatku z na$i nemocnice, neurolozku,
puvodem z Ukrajiny, ktera v soucasné dobé cerpa rodi¢ovskou dovolenou, ale na maly tvazek
pracuje na neurologickém oddéleni v naSi nemocnici. Timto krokem jsem ziskala specialistku
na neurologickd onemocnéni, ktera jsou nejcastéjsi diagnézou nasich pacientd, kterd je Casove
flexibilni, vzhledem k potiebam klientl stacionaie a ktera ovlada rusky jazyk, coz je nezbytné
ve vztahu k ziskavani anamnézy a komunikaci s rodi¢i a soucasné nam odpadl problém se

zajiSténim piekladu lékarskych zprav z rustiny, které si rodice pfivezou s sebou.

8. 3. 1. Finan¢ni podminky za poskytovani placenych sluzeb

Nedilnou soucasti komunikace tohoto projektu se zaméstnanci stacionafe a dal§imi,
ktefi se podili na jeho realizaci, jsou 1 finanéni podminky za kterych budou zaméstnanci
pracovat.
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Vzhledem k tomu, ze placené sluzby jsou poskytovany nad ramec bézné pracovni doby,
domluvila jsem se personalisty, ze budou proplaceny formou ptesCastu. Finanéni kryti
piesCasové prace bude z vynost za poskytované sluzby. Lékatrce byl navySen pracovni uvazek
vykazovany na néakladové stfedisko stacionaie, ktery bude mit stejny zdroj kryti, jako u
kmenovych zaméstnanci. Navic by ze zisku za prodej sluzeb mély byt zaméstnancim
vyplaceny odmény. Jejich vyse by méla byt vycislena ve spolupréci zdravotniho, personéalniho

a ekonomického useku.

Prace zprostfedkovatele bude hrazena z provize, kterd je zakotvena ve Smlouvé o
zprostfedkovani. Pravé vyse provize se stala velmi diskutovanym tématem. Zjistila jsem, Ze
vyse provize pro tuzemsky trh se bézn¢€ pohybuje ve vysi 10%, ale pro rusky trh to je 15 —
20% z celkové ceny Cerpanych sluzeb — v naSem piipadé z brutto cen v oficialnim ceniku. Po
domluvé s NZDP TP a NZDP KZ jsme se domluvili na vysi provize 13 - 15% pro tento rok.
Na pracovni schiizce, kde jsme diskutovali nad podminkami zprostfedkovatelské smlouvy,
jsme se na konec domluvili na provizi ve vysi 15%. Hlavnim diivodem bylo mnozstvi prace
spojené s pripravou a realizaci projektu, spocivajici hlavné v prekladu materialt, oslovovanim
klientd a nakladl s tim spojenych. Zprostiedkovatelskd smlouva je uzaviena s platnosti do

konce roku 2012.

8. 4. Faze planovani

8.4.1. SWOT analyza

ProtoZe doslo ke zméné cilové skupiny klientil, udé€lala jsem novou SWOT analyzu

zamé&ienou uZ konkrétné na zahraniéni — ruskou klientelu

Silné stranky Slabé¢ stranky
e moderni pfistup v 1écbe e starSi vybaveni
e moderni balneo ¢ast e omezené financni zdroje
e prijemné rodinné prostiedi e nutnost dovybaveni sohledem na
e individualni p¥istup ke kaZdému nabizené procedury
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ditéti

e vysoce erudovany personal

e dlouholeté zkuSenosti

e proklientsky pristup

e atraktivni lokalita

e zahrada

e vysoka participace a zainteresovanost
personalu

e vyborné vysledky v 1écbé

e schopnost komunikace s cizinci

e nizké ceny ve srovnani s konkurenci

e moznost zakoupeni 1 jednotlivych
procedur, nikoliv pouze ,,balickt

e vysoka flexibilita

e bonusy ve form¢ obcerstveni pro
rodice zdarma

e rusky hovotici Iékafi prakticky na
vsech oddé€lenich v nemocnici

Prilezitosti

e zijem rodicu o zdravi déti

v

e rozSifeni nabidky sluzeb

e rozsifeni balneo ¢asti

e cenové zvyhodnéni ,balicki“ a
pobytt delSich nez 10 dni

e moznost nabidnout sluzby 1 ostatnich

oddéleni v nemocnici a tim rozsifit

nabidku i pro rodice déti

¢ lokalita (neni v centru mésta)

e moZnost oSetfit omezené mnoZstvi
déti

e nemoznost nabizet ubytovani, jako
soucast pobytu

e nepritomnost lékare v zarizeni

‘ Hrozby

e nedostatek pacientll

e reklama nedosdhne na cilovou
skupinu

o lazenské zafizeni zaméfené na 1éCbu
déti v tésné blizkosti stacionaie

e rozdilna ocfekavani rodi¢i vs.
skute¢nost

e odchod klienti ke konkurenci kviili
rozsahu poskytovanych sluzeb

e nekald reklama -  poskozeni

konkuren¢niho zafizeni

e vysoka narocnost ruské klientely
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8. 4. 2. Hled4ni odpovédi

Protoze jsem se zacala vic zabyvat myslenkou, Ze by nasi cilovou skupinou mohli byt pravé

rusti klienti, musela jsem vyiesit ndsledujici body. Byly to tyto:

1) Ur¢it pocet déti, kterym bude mozné poskytnout komplexni rehabilita¢ni 1é¢bu v jednom

terminu.

Stacionaf je pomérné malé zafizeni, které je v soucCasné dobé schopné zajistit
individualni komplexni 1é¢bu nad ramec 1écby poskytované nasSim malym klientim, pouze
malému mnozstvi déti. Hlavné z kapacitnich divodi a vzhledem k ¢asové narocnosti

jednotlivych procedur, které budou poskytovany pievazné individualng.

Odpovéd’ na tuto otazku neni jednoduchd a jednoznacnd. Roli v ni hraje vek déti, stupent
postiZeni, diagndza a s ni spojené doporucené procedury (jejich mnozstvi, odbornd a Casova
naroc¢nost), spoluprace ditéte a délka ambulantniho pobytu. Po konzultaci s vedouci sestrou
stacionaie a fyzioterapeutkami jsme se shodly zpocatku na maximalné 5 détskych klientech

V jednom terminu.

2) Mozné spektrum poskytovanych sluzeb.

Kromé vyctu procedur, které jsou vykazovany ¢eskym zdravotnim pojisStovnam to jsou
relaxacni zabaly, aromaterapie, dale mame vyskolené pracovniky i1 na ergoterapii a
muzikoterapii. Nedilnou soucasti Vojtovy metody a jinych individudlnich cviceni je i edukace

rodicl, kterd je nezbytna z hlediska dlouhodobého vyvoje zdravotniho stavu ditéte.

3) Schopnost zaméstnancti komunikovat v cizim jazyce.

Vzhledem k tomu, ze v minulosti tvofili obCané arabského svéta velkou ¢ast klientely
lazni, vedlo to k tomu, ze se v Teplicich zacala tvofit pocetna arabska komunita, ktera s sebou
pfinesla 1 narst poctu pivodné arabského obyvatelstva. Déti, pochazejici z tohoto prostiedi
jsou také klienty naSeho stacionaie. Neni neobvyklé, ze rodi¢e na své déti mluvi pouze
arabsky a tak déti mnohdy nerozumi Cesky. Persondl stacionafe se postupem casu, diky své

flexibilité a individudlnimu pfistupu k détem, naucil komunikovat i s témito détmi.
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ProtoZe je ruStina slovansky jazyk, ktery se vétSina zaméstnancii ucila nejen na
zakladni, ale i na stfedni Skole, nepfedpokladam, ze by v komunikaci stouto (ruskou)

klientelou vznikl problém.

4) Nutnost doplnéni potiebného poctu rehabilitacnich pomucek.

Vzhledem K nartistu poctu déti bude nutné koupit nékteré rehabilitaéni pomicky. Jedna
se hlavné o micky a cvi¢ebni mice, které se pouzivaji k masazim a LTV, dal o pomticky na
muzikoterapii (doplnéni poctu hudebnich nastroji — napf.: flétny, diivka, rumbakoule) a
ergoterapii (napt. modelina, koralky, pastelky, papiry apod.) Nové je nutné vybudovat zdzemi
pro aplikaci relaxacnich zabald a zdzemi pro rodice. Dal$i nutnou investici bude vymalovani
celého staciondfe a postupnd obnova zastaralého vybaveni. Zdroji kryti téchto ndkladl se

zabyvam v dalsi Casti textu.

5) Propagace a pteklad materiali.

S nasim zprostfedkovatelem jsem se domluvila, Ze pfipravim propagacni materidly
Vv ¢eStiné a on zajisti preklad do ruStiny. Ob& verze material pak musi schvalit vedouci
tiskového a organizacniho oddéleni KZ. J& také zajistim fotografie, které budou soucasti

propagacnich materialii a budou také umistény na webové stranky.

Ve spolupraci s tiskovym oddélenim bych chtéla zrealizovat, aby na webovych

strankach nemocnice byl vytvofen odkaz na Détsky rehabilitacni stacionaf v rusting.

Tento odkaz by mél obsahovat informace o stacionafi, poskytovanych sluzbach,
aktudlni cenik, VSeobecné smluvni podminky a do budoucna pravdépodobné i rezervacni

formulaf.

6) Dokumentace souvisejici s prodejem sluzeb.

Rozhodné budeme muset sestavit nabidku procedur, na jejiz zéklad¢ vznikne cenik.
Stim souvisi vypocet nakladi na jednotlivé procedury. Budou muset byt vytvoreny
Vseobecné smluvni podminky. Budeme muset vytvofit systém rezervaci a casovani procedur.

Bude nezbytné uzavtit smlouvu o zprostfedkovani.
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Veskeré formulare budu vytvaret ve spolupraci s pravnim oddélenim. Nabidku procedur
sestavim ve spolupraci s fyzioterapeutkami, o vypocet nakladové ceny za procedury pozadam
kalkulanta z finan¢niho odboru. Prizkum trhu, zaméfeny na ceny komercnich rehabilita¢nich
sluzeb provedu také ja a pak na zéklad¢ téchto podkladi navrhnu cenik. Personalni zajisténi,
finan¢ni podminky a zdroje jejich kryti, pro vSechny, ktefi se podileji na téchto sluzbach, jsem

popsala jiz v pfedchozim textu.

7) Zvlastni administrativa.

Jedna se hlavné o zaslani potvrzeni o objednavce sluzeb na ambasadu pro udéleni viza.

V ptipad¢ potieby zajistim na zékladé rezervace.

8) Potiebné elektronické aplikace.

O ruskojazy¢ném odkazu na webovych strankach jsem se zminila jiz v odpovédi na bod
pet. Vzhledem k tomu, Ze jsme uzavieli smlouvu o zprostfedkovani, odpadd ndm starost o

vytvoreni interaktivniho rezervaéniho formulate.

9) Moznost zajistit ubytovani pro rodiny naSich moZznych klienti.

Soucasti marketingového mixu 4C (kapitola 4. 8. 2.) je z mého pohledu velice dilezitou
¢asti ,,convenience“ (pohodli, komfort pro zakaznika). Od samého zacatku, kdy jsem se
zaméfila na cilovou skupinu zahrani¢nich zakazniki, jsem si byla védoma faktu, Ze to, Ze
budeme nabizet kvalitni a cenové dostupné sluzby nemusi byt zarukou toho, Ze se ndm podafti
ziskat klienty. Ruska klientela je vSeobecné zndma svou néarocnosti. Nas hlavni konkurent
Lazné Teplice v Cechach poskytuje nejen 1é¢bu, ale i ubytovani a stravovani v lazefiskych
domech srizné¢ vysokym komfortem ubytovacich sluzeb, dle pozadavkid klienta. Otazka
ubytovani proto byla jednim z hlavnich divoda, pro¢ jsem pozadala o spolupréci pravé pana
Yeliseeva, ktery mimo jiné, zprostiedkovava ubytovani nejen pro Rusy, ktefi ptfijedou do
Teplic. Nase vzajemna spoluprace proto pomohla vyfeSit 1 tento, z hlediska zakaznika,

pomerné ditlezity nedostatek v nami nabizenych sluzbach.

Hledéni odpovédi na tyto body mi zabralo vic nez mésic. Spocivalo hlavné ve

vyjednavani (s prostfednikem, vedenim zdravotniho, personalniho a finan¢niho useku
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spole¢nosti), konzultovani (s pravnim a financnim odborem) neustalé komunikaci (s vrchni

sestrou a pracovniky staciondie) a ziskavanim a vyhledavanim informaci.

8. 4. 3. Nutné vstupni naklady

Kdyz zacal projekt dostavat konkrétni podobu, zaméftila jsem se na vlastni prostredi
stacionaie, ve kterém jsou sluzby poskytovany, a vyhodnotila jsem ho jako neuspokojivé,
vzhledem k naroc¢nosti klientely. Mezi nedostatky, které bylo tieba odstranit, patfila hlavné
stard vymalba, nova byla vyc¢islena na 53 tisic K¢, nutnost investic do stavajiciho vybaveni a
dokoupeni pottebnych pomticek a vybaveni spojenych s nabizenymi sluzbami, které budou
moci vyuzivat i nasi stavajici mali klienti (pojisténci) a které jsem vycislila hrubym odhadem
na 50 tisic K¢ v zavislosti na tom, kde a za jakych podminek bude v§e nakoupeno. Ptikladem
by mohlo byt vytvoreni diistojného zadzemi pro ¢ekajici rodice, obnova vybaveni cviceben,
vytvofeni zazemi pro aplikaci zabalt a nadkup lizka, kde budou zabaly aplikovany, dokoupeni
dostatecného poctu rehabilitacnich pomticek (cvi¢ebni mice, pomicky pro ergoterapii),

potizeni dalsiho soluxu a podobng.

Vymalovani stacionare se ukazalo jako problematické ze dvou divodi. Prvnim bylo, Ze
jesté koncem biezna nebylo uzavieno vybérové fizeni na malifskou firmu, které bylo vypsano
KZ, a druhym diivodem byl plan malovani, ve které bylo malovani stacionafe naplanované na
pfelom Cervence a srpna. Po rezervaci prvnich klientli, jsem napsala novy pozadavek se
zdiivodnénim a vysvétlenim nutnosti provedeni malifskych praci jiz v dubnu, ktery podpofil 1
nameéstek pro zdravotni péci nasi nemocnice a tento byl vedenim provozné — technického
useku KZ schvélen. Zdroje kryti nebylo v tomto ptipad¢, z divodu pouhého posunu terminu,

nutné hledat.

S obnovou a ndkupem vybaveni byla situace sloZitéjsi a to hlavné z diivodu uspor, které
jsou nastaveny v ramci celé spolecnosti. Ale i toto se nam podafilo vyfesit darem ve vysi 40
tisic K¢, ktery jsme obdrzeli od feditelky, kterd metodicky odpovida za specidlni matefskou
Skolu, jez je soucasti naSeho stacionafe. Penize byly ur€eny na ndkup pomucek a vybaveni,
které bude slouzit stavajicim klientliim stacionafe. Vzhledem k tomu, Ze vSechny pomtcky i
vybaveni vyuzivaji pfedev§im nasi détSti klienti a ,,samoplatci® jsou nad ramec vSech
poskytovanych sluzeb, nedoslo k tomu, Ze by byl dar vyuzit v rozporu ucelem a podminkou

jeho poskytnuti.
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Pofizeni nového soluxu bylo realizovano na zékladé¢ interniho pozadavku.

Pokud vycislim investice, které byly nutné na spusténi realizace projektu, pak se
dostavam na Castku fadoveé 95 tisic K¢ s tim, ze malovani bylo planované, tudiz bylo s touto
¢astkou pocitano jesté pred projektem a na ostatni vybaveni byl pouzit finan¢ni dar. Proto
jedinym ndkladem, ktery je spojen s technickymi pozadavky na realizaci projektu, je ndkup

soluxu v hodnoté¢ cca 4 tisic K¢, ktery byl hrazen z vlastnich zdrojti nemocnice.

8. 4. 4. Marketingovy plan

Na uvod je dulezité zminit, ze i kdyZ v projektu doslo ke zméné cilové skupiny, produkt
i jeho charakter zlstal nezménén. K drobné zméné v disledku jazykové bariery doslo
V hodnoticich kritériich. Jako dvé zakladni kriteria jsem vydefinovala spokojen¢ho rodice a
spokojené a spolupracujici dit€ a jako druhé, vracejici se klient. Na konci pobytu, zjisStujeme
prostiednictvim tlumoc¢nika zpétnou vazbu od rodict — jejich spokojenost, pfipominky a
naméty na dal$i mozné rozsiteni naSich sluzeb dle prani klientd. Pokud je to jen trochu mozné
zrealizovat, snazime se je zafadit do nabidky a do ceniku. Jako velky nedostatek vnimam to,

ze informace od rodicl jsou zprostiedkované a nelze proto vyloucit jejich zkresleni.

8. 4. 4. 1. Konkurence
Naseho nejvétsiho konkurenta, teplické 14zné&, jsem popsala jiz v predeslém textu.

Pro shrnuti uvedu porovnani vyhod i nevyhod, které klientim nabizi konkurencni

zafizeni, tedy Lazné Teplice v Cechach a.s. versus stacionaf.
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konkurence

Vyhody Nevyhody
e dlouholeta tradice e na webu informace o 1é¢bé déti od 2
e moznost poskytovani komplexnich let véku

sluzeb (v€. ubytovani y -
( vt ) e nemoznost dokupovani procedur
e marketingové a obchodni odd¢leni

5 ) o e vysoka cena procedur i ubytovani
e zkuSenosti se zahrani¢ni klientelou

e dobra znalost trhu a cilové skupiny e absence individualniho pfistupu

* Siroka sit zprostfedkovatelt e nemoznost umistit dit¢ do détského

e hlavni proces = poskytovani RHB kolektivu a umoznit tak odpoéinek i
sluzeb pro rodice

e kompletni nabidka vSech druht , . . . .
e rozdil vcené vzavislosti na typu

rehabilita¢nich procedur

sezony
e nabidka ambulantnich i pobytovych
pobyti
e rozdil vcené vzavislosti na typu
sezony
Stacionar
Vyhody Nevyhody
e rodinné prostiedi e mald kapacita
e niz$i cena e absence ruskojazyénych
e ruskojazycny lékar informacnich a propagacnich
e dlouholeta praxe v praci materiall
S postizenymi détmi e absence ruskojazyénych informaci na
e pracujeme s détmi od 0 roki webu
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e individualni pfistup ke klientim i e absence elektrolécby a

jejich rodic¢tm magnetoterapie
e jeden fyzioterapeut po celou dobu e stejna cena bez ohledu na roc¢ni
1é¢by obdobi

e velka flexibilita

e moznost zakoupeni jednotlivych
procedur

e cedukace rodicii

e moznost pobytu ve Skolce ->
odpoCinek pro rodiCe, moznost
dalsiho rozvoje ditéte

e moznost zajiSténi  ubytovdni u
zprostiedkovatele

e stejnd cena bez ohledu na roc¢ni

obdobi

8. 4. 4. 2. Cilova skupina

Nasi cilovou skupinou jsou ruské déti s hlavné vrozenym (nejcastéji DMO = détska
mozkova obrna) nebo ziskanym neurologickym onemocnénim. Pfi 1é¢bé takto nemocnych
déti plati, ze ¢im diive se za€ne s rehabilitacni 1écbou, tim jsou terapeutické vysledky lepsi.
V Ceské republice je proto naprosto bézné, e v indikovanych piipadech se s 1é¢bou za¢ina jiz
u nékolikamési¢nich déti a ta je hrazena z vefejného zdravotniho pojiSténi. V zemich
byvalého Sovétského Svazu je situace odlisnd. S 1écbou déti se zacina nejdiive ve dvou letech
a rodi¢e na lécbu svych déti ptispivaji. I to je jednim z divoda proc tito rodice hledaji, i

pomoci internetu, moznosti 1é¢by v zahranici.

Nezbytnou soucasti 1é¢by je kazdodenni cviceni rodict s détmi doma. Soucasti péce o
déti ve stacionafi je proto i ,,prace” s jejich rodi€i, spocivajici v ndcviku postupti jednotlivych
cviceni.

Ackoliv bylo osloveni cilové skupiny a ziskani prvniho klienta hlavnim ukolem

zprostiedkovatele, byla nezbytna 1 spoluprace z mé strany.
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Ta spocivala hlavné ve vzajemné spolupraci na pfipravé a realizaci reklamni strategie,
sestaveni nabidky procedur a ,balicki* (obsahuji obvykle 3 na sebe navazujici, vhodné
procedury a jsou cenové vyhodnéjsi nez nakup jednotlivych procedur) a ptiprava jejich

cenové nabidky.

8.4.4. 3. Reklama

V celkovém pojeti reklamy jsme se opieli hlavné o silné stranky identifikované ve
SWOT analyze a vyhody, které nabizime v porovnani s konkurenci, a které jsou zaméiené
pfimo na malého pacienta, jako je:

» individualni ptistup
dlouholeta zkuSenost s péci o postizené déti
rodinné prostiedi
vstiicnost a vysoka flexibilita
péce o déti jiz od 0 rokt véku

moznost vyuzit péci ve specialni Skolce

YV V V V V V

dobra dostupnost, atraktivni lokalita

Informacéni letacek

Informaéni letaéek je jednou z asto vyuzivanych forem reklamy. Radi se do skupiny
tiskovych médii, stejn€ jako noviny a casopisy (20). Jejich nespornou vyhodou je jejich
dosah, snadna distribuce (prakticky kamkoli), pomérné nizkd cena (naptiklad oproti inzerci

vV mistnim tisku) a Siroka moznost sebeprezentace se zamétenim na cilovou skupinu klientt.

Pro vznik letacku bylo tfeba vytvofit text, popisujici terapeutické zaméteni stacionafe,
vycet nabidky procedur a sluzeb a sou€asné strucné€ popisujici historii i soucasnost stacionaie

a jeho zazemi, které umoziuje zabezpecit vS§echny ndmi nabizené sluzby.
Co by m¢l dale obsahovat piipravovany letacek?

» fotky interiéra a déti pii procedurach (samoziejmé se souhlasem rodi¢t s uveiejnénim
fotografii ditéte, ktery vyzaduje Zakon na ochranu osobnich udajt) (45)

» logo spolecnosti

» telefonicky kontakt
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pfesna adresa i s mapkou
zakladni informace o poskytovanych sluzbach
odkaz na platny cenik

odkaz na internetové stranky spolecnosti

YV V. V V V

odkaz na internetové stranky zprostiedkovatele

Se zprostredkovatelem jsem se domluvila na rozdéleni ¢innosti a nasledujicim postupu.
Poté co ptipravim navrh textu, ktery zprostfedkovatel ptelozi do rustiny a obé verze, Ceskou i
ruskou, predlozim ke schvaleni na Tiskové oddéleni, zajistim fotografie ze stacionaie a spolu
se schvalenym textem je odeSlu na reprografii, kde po predchozi domluvé, vytvoii grafické

navrhy a vytisknou finalni podobu letacku.
Zakladni text byl schvélen v tomto znéni:

,Detsky rehabilitaéni stacionai patii pod akciovou spolecnost Krajska Zdravotni,
odstépny zadvod Nemocnice Teplice. Vznikl jiz v roce 1983. O této doby se specializuje na
rehabilitaéni 1écbu déti s riznymi typy neurologickych, pohybovych a kombinovanych

postizeni ve véku od 0 do 18 let.

Ve stacionafi je poskytovana péce ambulantni i pobytova (denni pobyt). Tym, ktery se o
déti stard a poskytuje rehabilitacni péci, se sklada ze specialné vyskolenych pracovnic, které
mimo béZnych rehabilitatnich technik provadéji i1 specidlni rehabilitacni techniky na
neurofyziologickém podkladg, jako je Vojtova metoda, Bobath, Kabat, dale napiiklad

mobilizaci perifernich kloubt, nacviky lokomoce a mnoho dalSich.

Budova stacionafe se nachazi v klidné lazenské casti mésta Teplice, par krokti od
botanické zahrady a hvézdarny. Zazemi stacionafe je situovano do vily se zahradou, ktera je

umisténa zcela mimo nemocnici.
Budova stacionate je rozdélena na nékolik ¢asti.
1. rehabilitacni a vodolécebnou — kde jsou poskytovany procedury
2. ¢ast, kterd je urena pro provoz specialni Skoly
3. provozné — technické zazemi, které tvoii vlastni kuchyn, pradelna a podobné.
Soucésti sluzeb, které stacionat poskytuje, je 1 specidlni matefskd Skola pro

handicapované déti ve véku 3 — 7 let. Vybaveni a denni rezim se zde neliSi od bézné mateiské
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Skoly, rozdil je vSak v individudlnim pfistupu ke kazdému ditéti, specidlnim pedagogicko —

vychovném programu a moznosti ¢erpani rehabilitaénich procedur béhem dne.

Vasim détem nabizime piijemné rodinné prostiedi a péci, kterd je zaloZzena na dlouholeté

tradici péce o deti s postizenim.

TéSime se na Vasi navstévu!“

Informacni letdk bude ve dvou formach — papirové a elektronické.

Papirova, bude zprosttedkovatelem distribuovana do zemi byvalého Sovétského Svazu
a elektronicka, bude k dispozici na webovych strankach nemocnice a zprostiedkovatele.
V cervnu 2012 mi bylo tiskovym mluvéim spole¢nosti sdéleno, Ze na mlj podnét zacal jednat
s firmou, kterd pro spolecnost vytvarela webové stranky o ziizeni cizojazycné aplikace.

V¢Efim, Ze 1 tato ¢ast planu se podaii zrealizovat do konce letosniho roku.

»Den otevienych dveri*

Den otevienych dvefi je dalSi moznosti prezentace staciondfe, pro kterou jsme se
spole¢né s vrchni sestrou a zprosttedkovatelem rozhodli. Hlavni vyhodu této akce je velky
pfinos a malé naklady nutné na jeji uspotfadani. Pfinosem pro piipadné klienty je
Vv zodpovézeni otdzek a sezndmeni se s prostifedim a pro nas, jako provozovatele v tom, ze
potenciondlni zédkaznik md moZnost vidét redlné prostiedi a zodpovézenim jejich otazek
muzeme piedejit pfipadnym nedorozuménim. Této moznosti by mohli vyuzit klienti, ktefi
navstivi naSe mésto a oslovi zprostfedkovatele nebo klientky s détmi, které jsou se svymi
détmi v laznich a hledaji alternativu. B&hem ,,dne otevienych dvefi“ bychom zijemciim
predstavili persondl, seznamili je s nabidkou sluZeb a procedur, které jsme pro né ptipravili a

umoznili jim prohlidku vSech prostor stacionafte.

8. 4. 4. 4. Sestaveni nabidky sluzeb a tvorba cen

Nase zékladni nabidka je tvofena vodoléCebnymi procedurami a riznymi formami
cviceni. Pfi tvorbé nabidky procedur a sluzeb jsem se nékolikrat sesla s nasim
zprostiedkovatelem. Spolecné jsme diskutovali, o které procedury by mohl byt nejvétsi zdjem

a o zvyklostech ruskych klientt pti Cerpani 1écebnych procedur.
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Z nasich spole¢nych setkani vyplynulo nékolik zasadnich informaci, které ovlivnily
zakladni podobu nabidky a které wvyvolaly i etickou diskusi ohledn¢ poskytovani

rehabilita¢nich sluzeb.

Dozvédéla jsem se, Ze rusti klienti maji velky zajem o masaze a ergoterapii (Iécba praci)
a dale, ze preferuji ,,balicky* procedur. Tyto balicky jsem sestavovala tak, aby byly co
nejefektivngj$i a soucasne, aby dité piiliS nezatézovaly. NaSe fyzioterapeutky ucinily
zkusenost, na zakladé mnohaleté prace s postizenymi détmi, Ze pokud je dité pietizené nebo
netoleruje proceduru, piestavd spolupracovat a soucasn¢ organismus nedokaze ,,vyuzit*
ptinos jednotlivych procedur. Reakce jejich organismu je pak opacnd — tedy, misto, aby se
jejich stav zlepsil, dochazi ke stagnaci nebo kjeho zhorSeni. Z tohoto divodu vzdy
upozoriiujeme rodice na to, zZe pokud bude dit¢ unavené, bude délka procedury upravena nebo

muze dojit i ke zméné ve slozeni naplanovanych procedur.

Jak jsem uvedla jiz v pfedchozim textu, balicky jsem sestavovala tak, aby byly pro
détské pacienty co nejpfinosnéjsi. VSechny své navrhy jsem konzultovala
s fyzioterapeutkami. S ohledem na naro¢nou klientelu jsem balicky rozdélila na t¥i skupiny.
Standard - nadstandard - special. Standardni bali¢ky jsou tvofeny zakladnimi procedurami,
jsou univerzalni a mohou je vyuzit vSechny déti bez ohledu na diagnézu. Nadstandardni
bali¢ky jsou v podstaté¢ shodné s t€émi standardnimi, ale navic obsahuji aroma ptisady, aby i

Vojtova metoda a mély by byt indikovany 1ékafem.

Jako podminku pro ,,nastup* ditéte do stacionare jsme urcili vstupni prohlidku 1é¢katem
a fyzioterapeutem. Jejim cilem je zjistit aktudlni zdravotni stav ditcte, stanovit cvicebni plan a
ziskat jeho anamnézu, véetné dalSich moznych pfidruZzenych onemocnéni, kterd byvaji u takto

nemocnych déti astd (naptiklad epilepsie) a kterd by mohla ovlivnit i 1é¢bu ve stacionafi.

Fyzioterapeut, spolecné s Iékafem doporuci procedury, ale i rodi¢ ditéte ma moznost do
sestavovani cvicebniho planu zasdhnout. Proto jsem se snaZzila v kazdé ,,balickové* skupiné
nechat vzdy jednu variantu, ktera je pro tu konkrétni skupinu charakteristicka. Vzdy je
tvofena nejCastéji aplikovanou procedurou a zbylé dvé jsou uz pak doplnény na zaklade
doporuceni lékate. Tato varianta je také cenové zvyhodnéna, aby byla pro rodice atraktivngjsi,

rodice ji vyuzili a tim, aby byl zaji$tén 1 maximalni profit pro dité.
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8.4.4.5. Tvorba cen
Pti tvorb€ cen jsem zohlednila tii aspekty.

1) Jako prvni jsem si nechala Ing. Ostrym, ktery je hlavnim kalkulantem ekonomického
useku, spocitat nakladové ceny na jednotlivé procedury. Délka trvani procedury byla
stanovena na 30 minut, véetn¢ pripravy. Pii vypoctu ndkladové ceny byly zohlednény mzdové
naklady na personal, energie (elektfina, teplo,...), voda, desinfek¢ni prostredky, fixni naklady
na provoz stacionare, nakup nového pottebného vybaveni (ptiivodnim odhadem 50 tisic K¢) a
vyse umérného zisku (ve vysi 50%). Primérna cena za proceduru se pohybovala mezi 200 K¢

(masaz) — 280 K¢ (aroma vitiva koupel).

2) Druhym bylo porovnéni nabidky a cen s konkurenci. Drucker tika, ze: “Jedinym rozumnym
stanovenim ceny je vyjit od toho, co je trh ochoten zaplatit, a témto cenovym podminkdam vse
podridit. “ (13: 241). Konkurence také nabizi ambulantni pobyt se sluzbami poskytovanymi
od pond¢li do patku, se standardnim poctem 23 procedur na pét dni, ktery se sklada z celého
spektra rliznych procedur, véetné specidlnich metod. Ceny se 1isi v zavislosti na ro¢nim
obdobi (zimni sezona, mezisezona, hlavni sezona) a pohybuji se od 79 do 99 euro na den.
(46). Coz vychazi na 4,6 procedury na den. Cenové pak vychazi praimémé od 17,1 EUR
(427,50 K¢ — pti kurzu 25 K¢/ EUR) do 21,5 EUR (537,50 K¢) za jednu proceduru. Byla jsem

prekvapena, jak vysokou cenu jsou rodice ochotni zaplatit za jednu proceduru.

3) Ttetim aspektem byl takzvany psychologicky ucinek ceny, ktery urcuje to, Ze ne vzdy je
nizka cena zarukou toho, Ze o nabizené zboZi nebo sluzby bude zajem. Bélohlavek uvadi, ze
zakaznik n€kdy vyrobek nekoupi pouze proto, Ze se mu zdd jeho cena nizka a proto se
domniva, Ze je nekvalitni. (47). A naopak, vyssi cena vyrobku nebo sluzby mize byt spojena
s jakousi pomyslnou ,zarukou® kvality. Typickym piikladem je takzvané ,,znackoveé*

obleceni nebo obuv.

Zakladem bylo vytvofit a ,,nacenit” zdkladni nabidku a z té jsem pak stanovila cenu za
,balicky* tak, aby byly finanéné vyhodnéjsi, nez jednotlivé zakoupené procedury. Cenik
proSel béhem doby jiz n€kolika Gpravami, které spocivaly hlavné v doplnéni dalSich sluZeb,
které jsme zatfadili do naSi nabidky. Jeho findlni podoba byla zatfazena do oficidlniho ceniku,

ktery je uvetejnén na strankach spolecnosti.
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8. 4. 4. 6. Nové dokumenty

Vseobecné obchodni podminky

Vzhledem Kk tomu, Ze jsme chtéli zacit poskytovat placené sluzby, a KZ zatim podobny
dokument neméla, bylo nutné v souladu s Obchodnim zakonikem (48.) vytvofit VSeobecné
obchodni podminky, které tvoii nedilnou soucast smluvniho vztahu, tj. potvrzené rezervace
(zavazné objednavky) uzaviené mezi klientem a KZ, jejimz pfedmétem jsou sluzby nebo
pobyt ve stacionaii (KZ), a upravuji vzajemny vztah a pravni pomér mezi KZ jako
poskytovatelem sluzeb a klienty, jako uzivateli téchto sluzeb (Ptfiloha €. 6). Pti tvorbé tohoto
dokumentu jsem Cerpala z pravnich dokumentl nékolika lazeniskych zatizeni (41,49,50) které
Jsou volné ke stazeni na internetu. VSe jsem upravila na podminky sluzeb, které budou
poskytovany ve stacionaii. Sviij postup jsem konzultovala s pravnim oddélenim. Po schvaleni
findlni verze a jejim piekladu, jsou tyto podminky umistény na webové stranky
zprostiedkovatele (51). Na téchto strankach je umisténa jeji ruskojazy¢éna verze. Na stranky

KZ budou obchodni podminky umistény, az bude pfipravena ruskojazy¢na aplikace.

Zprostiedkovatelska smlouva

Jak jsem jiz uvedla v pfedchozim textu, se zprostfedkovatelem byla uzaviena Smlouva
o zprostifedkovani. Jako ,,opérny bod* jsem pouzila vzory riiznych smluv, které mi poskytlo
pravni oddé€leni a sam zprostfedkovatel. S Zadosti o odborné konzultace jsem se obratila opét
na vedouci pravniho odd¢leni, kterd mi odsouhlasila i findlni verzi. K podpisu smlouvy doslo
16. 4. 2012 s platnosti do konce roku. Pro Uplnost doddvam, Zze konecna vyse provize pro

zprostiedkovatele byla stanovena ve vysi 15%.

Potvrzeni pro udéleni viza

DalS§im dokumentem, ktery bylo tieba vytvofit je potvrzeni o zavazné rezervaci lécby
ditéte ve stacionafi k udéleni viza, pro ambasady riznych statl byvalého Sovétského svazu.
Vedouci pravniho oddéleni mi sdélila, ze kompetentni osobou pro tuto komunikaci mohu byt
ja. Nezjistili jsme zadné specidlni pozadavky na toto potvrzeni, proto jsme zvolili hlavickovy
papir spolecnosti, na kterém jsem potvrdila svym podpisem a razitkem, Ze konkrétni dit€, ma

zavazn€ rezervovany pobyt v Détském rehabilitaénim stacionafi v konkrétnim terminu.
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Soucasti je i datum narozeni, jeho adresa, jméno zdkonného zéstupce a jeho ¢islo pasu. Dosud

se nam nestalo, Ze by vizum nebylo udé€leno.

8. 4. 5. Rekapitulace pripravné faze:

Ptipravna faze byla Casové velice naro¢na. Spocivala hlavné v neustdlé komunikaci
s vrchni sestrou a pracovnicemi staciondie a také se zprostiedkovatelem. Dalsi dalezitou ¢asti
byla tvorba vSech potfebnych texti a dokumentti, které vyzadovaly napaditost a studium

platné legislativy.

8. 5. Faze realizace

Vse je ptipravené, nastava realiza¢ni faze. Budu ji demonstrovat pievazné na naSich
prvnich dvou malych klientech. Hlavni diivody jsou dva. Byli to na$i uplné€ prvni zahrani¢ni
klienti, ktefi pfijeli za 1é¢bou v naSem zafizeni, a hlavné, v§echno pro nds bylo nové a to nam
umoznovalo moznost zpétné vazby a napravu nedostatkti. S kazdym dalSim klientem bylo

zajis$téni poskytovani s Cerpani sluzeb pro personal a vSechny zainteresované lidi snazsi.

| v této fazi byla nezbytna hlavné komunikace s vrchni sestrou a ostatnimi zaméstnanci
stacionare, zprostfedkovatelem a l€karkou. Musim pfiznat, Ze ackoliv se domnivadm, Ze jsme
béhem pfiprav nic nezanedbali, obavala jsem se, jestli jsme néco nepodcenili. Mé nejvétsi

obavy spocivali hlavné ve vlastni realizaci, kterou byl nastup prvniho klienta.

90



8. 5. 1. Casovy plan

Féaze projektu

Analyza

Ptiprava projektu

Rizeni zmény

Komunikace zmény

unor

bfezen

duben

kvéten

cerven

Cervenec

Planovani zmény

Realizace zmény

Sestaveni realiza¢niho tymu

Néklady spojené se zménou

Sestaveni nabidky sluzeb

Marketing

Tab. 6 Casovy plan realizace

8. 5. 2. Prvni klient

21. 3. 2012 jsme obdrzeli prvni zavaznou rezervaci prvniho klienta v terminu od 9. - 26.

4. 2012. Byl jim ctyflety rusky chlapec, kterému jsme, prostiedkovatel a ja, posilali potvrzeni

zédvazné objednavky na Velvyslanectvi Ceské Republiky na izemi Ruské Federace, aby bylo

otci 1 chlapci udéleno vizum nutné pro pobyt na izemi naseho statu.

Vizum bylo obéma udéleno, a proto nic nebranilo v realizaci vlastniho zdméru.

Nastup k 1é¢bé byl, diky Velikonoénim svatkiim, posunut na 10. 4. 2012. Pfedem bylo
s matkou chlapce domluveno, Ze jest¢ pfed zahdjenim samotné lécby ji bude umoznéna
prohlidka stacionafe. Co m¢ na této navstéveé zaujalo, bylo to, Ze s chlapcem pfijela pouze
matka, které jsme vizum nezatizovali, a otec chlapce ziistal doma. Pozd¢ji jsem se dozvédéla,

ze matka i chlapec jiz méli platné vizum z doby, kdy byli na lé€eni v 1aznich a druhy chlapec,
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kterému jsme vizum zafizovali, byl bratrem — dvojcetem chlapce, ktery byl s matkou pii této
navstéve.

Dalsi véci, kterd zaujala mée, 1 vrchni sestru stacionare bylo, ze kocarek ve kterém matka
chlapce pfivezla, naprosto nevyhovoval stupni postizeni, kterym chlapec trpél. Bylo to
opravdu zajimavé, protoze rodina vynakladala zna¢né finan¢ni prostfedky na 1é¢bu déti (jen
Vv lonském roce navstivili 3x teplické 1azn€) a piesto, kocarek ktery mohl zptijemnit ditéti

pobyt venku, byl nevyhovujici.

Prohlidce stacionafe byl pfitomen 1 zprostiedkovatel, ktery klientku piivedl a také
1ékatka. Oba zminéni se ujali roli piekladatelt a spole¢né s vrchni sestrou a mnou zodpovidali
¢etné dotazy matky. Pani Olgu nejvice zajimalo zazemi balneoprovozu, rozdil mezi vodou,
kterd je pouzivana ke koupelim ve staciondii a termalni vodou v laznich s ohledem na jeji
terapeutické vlastnosti, které jsou soucasti lazeniské 1écby a kvalitu poskytovanych sluzeb -
hlavné specidlnich metod, kterou je i Vojtova metoda. Matku nejvice oslovilo to, Zze Vojtova
metoda je poskytovana i nejmensim détem od dvou mésict, protoze dle jejich slov, se s timto
dosud nikde nesetkala. A kdyz méla, v rdmci prohlidky, moznost sledovat fyzioterapeutku pii

praci s nékolika mési¢nim ditétem, velmi ocenila jeji laskavy a pfitom profesionalni piistup.

Po ukonceni prohlidky a zodpovézeni dotazi byla pani Olga velmi spokojend a
objednala pobyt ve stacionafi 1 pro druhého syna, ktery byl v Teplicich s ni. Protoze se
jednalo o naSe prvni zdkazniky a sourozence, rozhodla jsem se nabidnout matce specidlni
cenu, kdy ji byla Gc¢tovana cena 800 K¢ za den i pokud by obéma détem byly denné
poskytovany 1 specialni metody. I kdyZz matka tikala, ze druhy chlapec ma pouze lehké
postiZzeni a ploché nohy, po vySetieni 1ékatkou a fyzioterapeutkou se prokazala lehka forma

DMO, proto i u n¢j byly doporuceny specidlni metody.

Bé&hem pobytu si déti velmi zvykly na ,,své*“ fyzioterapeutky, oslovovaly je ,,teto* nebo
kfestnimi jmény a odmitaly spolupracovat s jinymi pracovnicemi. Matka obvykle zlstavala
béhem procedur ve stacionafi a ¢ekala, az déti docvi¢i. Ke konci pobytu se ,,odvaZzila® opustit
staciondf a Cas travila prochdzkou v okoli stacionafe. Po svém navratu byla velmi piekvapena,
ze to déti ,,zvladly* i1 samy, jak popsala na diskusnim foru jednoho ruského webu, ktery

sdruzuje rodice stejné postizenych déti.
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Otser 1402

»Llenmp ne danexo om Jlazueil. Boibop npoyedyp u Koauvecmeo OHell - 3a eamu. Llenmp
noxodc Ha oemckuil caoux. Bcio nedento xoouna na npoyedypvi ¢ oemomu. Ce200Hs 635U
Moux Oemetl U OMNPABUIU MeHsl 8 Kaghe, cKazanu, umo 01 Oemetl mak ayduie. A 6 woke - a
kak Apmem? OH dice He x00um... Kax oHu 6e3 mena? OHu MHe 2080psAm, 4O OMPbIBAIOM
demeti om mamepeti, ¢ L1, DITU u coscem manenvkux, u uepes 2 mecaya oemeii He Y3HAMb.
Iloxoouna 1,5 waca eozne yeumpa. Ipuwina 3a oemomu. Mameeu 6ezan, uepan u 0OHUMANCA C
Mmeocecmpamu. Apmem MupHo cnan nociie npoyedyp Ha kposamxe. O pe3yiomamax nucamo

ewe pano, Hanuwy nosoice. Beponuka sicoem meos!!!* (52)

(Pteklad: ,, Centrum neni daleko od lazni. Volba a pocet procedur je na vds. Centrum se
podoba materské Skolce. Cely tyden jsem chodila na procedury s détmi. Dnes mi déti vzali a
poslali mé do kavarny, rekli mi, zZe je to tak lepsi. Byla jsem v Soku - a co bude s Artemem?
Vzdyt nechodi... co si beze mé pocnou? Oni mi rekli, ze deti s DMO a EPI, dokonce uplné
malé, matkam prosté berou a za 2 mésice deti ani nepozndte. Tak jsem chodila 1,5 hodiny
kolem centra. Pak jsem prisla za détmi. Matvej behal, hrdl si a objimal se se sestrami. Artem
klidne spal po procedurdach v postylce. Je jeste brzo psat o vysledcich, to napisu pozdéji.

Veroniko, cekame na tebe!!!*)

Z ptispévku matky vyplyva jednoznac¢na spokojenost s pfistupem persondlu i1 se
sluzbami, které byly détem 1 rodiné poskytovany. DalS§im jednozna¢nym ukazatelem
spokojenosti je zdvazna rezervace ,,pobytu‘ pro oba chlapce pldnovana na zacatek Cervence

2012.

Vysledek celého pobytu na zdravotni stav déti se ukdze az po néjaké dobé. Pokud déti k
tomuto pobytu nastoupi, pak bude mozné, na zdklad¢ zdznamu ve zdravotnické dokumentaci,

porovnat celkovy zdravotni stav déti pfi prvnim a druhém nastupu k 1é¢bé.

8. 5. 3. Zpétna vazba

Jak jsem psala jiz v uvodu této kapitoly, snazila jsem se nepodcenit piipravnou fazi.
S pfijmem prvniho pacienta pfisla na fadu prvni zpétnad vazba a napravna opatieni, kterd z ni
vyplynou. S ukonéenim pobytu prvnich malych klientti a s nastupem dalsiho klienta k pobytu

jsem se seSla s vrchni sestrou a s ostatnimi zainteresovanymi pracovniky jsme na spole¢né
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porad¢ a rekapitulovali jsme cely pribéh 1é¢by. Spole¢né jsme se snazili hledat slabé stranky
a ndpravna opatieni, kterd by vedla ke zlepSeni nasich sluzeb. Jako ptiklad uvedu nasi prvni

zpétnou vazbu.

V dobé, kdy pfisla prvni zdvazna objednavka, sesla jsem se s vrchni sestrou a spolecné
jsme si prochéazely vSechny kroky a cely postup pfijmu ditéte a rodicii k 16¢b¢€. Snazily jsme se
nalézt ,,slabé clanky* a spole¢né jsme se snazily nalézt feSeni. Ob¢ jsme se shodly, ze jednim
rizikem by mohl byt vstupni pohovor s Iékaikou a ordinace rehabilitacnich procedur, protoze
neni kmenovou Iékarkou stacionaie a proto nema mnoho zkuSenosti s détskymi pacienty a tim
druhym byla zdravotnickd dokumentace déti, kterou rodice ptivezou s sebou. Obé¢ tyto obavy
se s prvnimi klienty naplnily. Pani doktorka se na svou novou roli sice dikladné ptipravila,
ale piesto si z pocatku nebyla jista. Velkou oporou ji byla fyzioterapeutka Magda, ktera je
nejzkuSenéjsi pracovnici. Proto jsme se domluvily, ze kazdé vstupni prohlidka bude probihat

za ptitomnosti obou pracovnic.

Ruska dokumentace, kterou matka dolozila, se od té ¢eské velmi liSila. Jednalo se o
»knizku®“, ve které byly zdznamy o zdravotnim stavu ditéte a vSech vySetfenich, které
absolvovalo od narozeni az do soucasnosti a které byly psany ru¢né. Kdyz jsem s lékatkou
hovorila, fikala, ze je pro ni velice obtizné zaznamy piecist a hlavné se zorientovat v tom, co
je podstatné a co podruzné. Vyhodou bylo to, Ze pokud bylo dit¢ na pobytu v laznich, rodice
méli k dispozici 1 ,,Zavérecnou zpravu®“ z tohoto pobytu psanou cesky. Jedinymi dvéma
moznymi opatfenimi, bylo vtomto pfipadé opakované studium dodané dokumentace

z diivodu lepsi orientace a zadat rodice o piedlozeni I¢katské zpravy z lazni.

Vstiicny krok v podobé zvyhodnéné ceny se nam vyplatil, protoze néas pani Olga
doporucila prostfednictvim diskusniho fora dal§im rodicim a také svym zndmym, pro které
jsme zorganizovali dal$i prohlidku stacionafe a zodpovidali jejich dotazy. Na tuto akci pfisly
3 matky, které byly se svymi détmi na pobytu v ldznich a jedna, kterd zvaZovala nastup se
svym ditétem do lazni. Pravé tato maminka se rozhodla pro stacionat a my jsme ziskali

dalsiho malého, tentokrat sedmimeési¢niho klienta.
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5. 3. 4. Klamava reklama

V dobé, kdy zacala pani Olga s obéma détmi navstévovat staciondi a sdilela svou
spokojenost se sluzbami a pfistupem ve stacionaii na ruském diskusnim foru, objevil se

nepfijemny problém, ktery naplituje definici klamavé reklamy (zdroj: Obchodni zakonik)
Spocival v uvetejnéni nasledujiciho ptispévku na zminovaném foru.

Otser 1401

» Booa 6 smom yenmpe ne mepmanvras. C dobaskamu conu uiu mpas Ha evloop. He 6yo0y
nucamo 30ecb UMEH, (N0 NOHAMHLIM NPUYUHAM), HO Hekomopvle euayu u3 Tennuye (Hexu)
cuumaiom, uYmo 3MmMa 600d C COOEPHCAHUeM padoHa, 6pedHa Oas Oemel. Jlaxce 8
pazbasnieHHoM 6ude - NPUHUMAMb 6aHHbI OO0bUle 08YX 8PeOHO, a He none3no. Ewe mue
pacckasvleanu pabomuuku Jlaswetl, yumo xoeoa ¢ Hoewvix Jlazusax nposoounu 3amepvi Ha
paouayuio, 8 HeKOPOMbIX MeCmax 3auKaiueaem, 0CoOeHHo 6 paiioHe 20e pOCHUCh npoyeoyp.
Ho smo 6ce Ha yposHe paze080pos..eepumsv uiu Hem - 0e10 Kaxcooeo. Bce noopodonocmu o
Hoeom yenmpe - Hanuwy 8 auuxy. CAMOE I'J/IABHOE - oemeii 6epym c poowcoenus!!!

Boiuima-Bobam mepanuu - Mre noupasuiuce Ha nopsook eviuie, yem 6 Jlazusx. “ (52)

(Pteklad: ,, Voda v tomto centru neni termalni. Lze tam ale na prant pridat prisady soli nebo
bylin. Nechci tu psat konkrétni jména (z pochopitelnych diivodii), ale néekteri lékari z Teplic
(Cesi) si mysli, Ze tato voda s obsahem radonu je pro déti skodliva. Dokonce kdyz se ziedi -
absolvovat vic nez dvé koupele spis uskodi, nez pomiize. A také mi Fikali zaméstnanci ldzni, Ze
kdyz se v Novych laznich mérila radiace, na nékterych mistech byla pres limit, hlavne v
oblasti rozpisu procedur. Ale viechno to jsou jen reci - kdo chce, at veri. Veskeré podrobnosti
ohledné nového centra rada napisu do soukromé zpravy. NEJDULEZITEJSI JE, Ze berou déti

od narozeni!!! Vojta a Bobat terapie se mi libily o tFidu vic nez v laznich. )

Ackoliv je v tomto ptispévku patrna spokojenost matky s procedurami poskytovanymi
ve stacionafi, tak jsou tam také uvedeny nepravdivé informace, které jak se zahy ukézalo,
zptisobily poSkozeni konkuren¢nich teplickych ldzni. Mnoho rodicd, kteti si piispévek
precetli, kontaktovalo bud’ obchodni nebo marketingové oddéleni ldzni, nebo cestovni
kancelare zprostiedkovavajici pobyty v laznich. V jednom piipadé doSlo i ke zruSeni
rezervace pobytu. Celd situace byla o to nepochopitelnéjsi, Ze pani Olga se synem byla
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opakované na 1éceni v laznich a vzdy byla velmi spokojena a nadSend G¢inky termalni vody

na zdravotni stav ditéte.

V souvislosti s uvefejnénym piispévkem jsem byla kontaktovana povéfenym
pracovnikem lazni s zadosti o vysvétleni, protoze panovala domnénka o tom, ze to byl
ptispévek ,,na objednavku®. Byla to velice nepfijemna situace, kterou jsme nikdo necekali.
Velmi zakladdm na serioznim jednani a k reklamé poskozujici konkurenci bych nikdy
nepiistoupila. Okamzité jsem kontaktovala zprostiedkovatele s prosbou, zda by mohl
kontaktovat pani Olgu, vysvétlit ji zavaznost situace, informovat ji, co jeji prispeévek zptisobil
a pozadat ji o stazeni zminovaného piispévku. Pani Olga z pocatku nechépala, proc¢ ji o to
zadadme zrovna my, kdyz staciondi chvélila a oponovala tim, ze ve svém pfispévku zvetejnila
pouze svilj nazor a svoji zkusenost. Kdyz se k mym opakovanym zadostem piidala i hrozba
lazni, Ze pani Olgu nahlasi na cizineckou policii, protoZze vizum bylo vydano na pobyt
Vv laznich, nikoliv na 1é¢bu v jiném zafizeni, tak svolila a kontaktovala administratora tohoto

fora s zadosti o stazeni svého prispévku.

5. 3. 5. Hodnoceni spokojenosti

Hodnoceni spokojenosti rodic¢i zahrani¢nich klienti s 1é¢bou ve stacionaii je provadéno
pribézné, formou rozhovort s rodi¢i. Tato komunikace je znesnadnéna jazykovou barierou a
nékdy odliSnou mentalitou. Lékatka nebo zprostfedkovatel nejsou, coby piekladatelé, stale
k dispozici. Pouze pii nastupu déti k 1é¢bé - pfi vstupnim pohovoru, vystupni prohlidce a
zaveérecném hodnoceni. Zakladame si na osobnim pfistupu ke kazdému ditéti 1 k rodictm.
Proto se vrchni sestra vzdy snazi ziskat zpétnou vazbu a spokojenost rodicli s pé¢i o malé
pacienty. Zatim se nestalo, Ze by doslo k n¢jakému problému, rodice vZdy personalu dékuji a
obvykle se ptaji, zda je mozny dalsi pobyt. Ten je vSak vazan na udéleni viza a dostatek
finan¢nich prosttedkl. Pokud by ptece jen k néjakému nedorozumeéni v pribéhu léceni doslo,
je postup feSeni nespokojenosti (stiznosti) popsan ve vSeobecnych obchodnich podminkach.
Jeho princem je neprodlené kontaktovani vrchni sestry a okamzitém feSeni nespokojenosti.

Pti vstupnim pohovoru je tento postup rodic¢iim znova pfipomenut.

Déti nejcastéji kresli ,,tetdm* obrazky nebo je obdarovavaji svymi vyrobky, které

vytvareji v ramci ergoterapie. Jak jsem psala jiz v marketingovém planu, nejlepsi diikazem
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spokojenosti rodict je objednavka dalsiho 1écebného pobytu pro déti. Matka druhého ditéte
chtéla s dité¢tem nastoupit na dalsi 1écbu hned za 3 tydny po ukonceni prvniho pobytu, ale
nem¢éla jiz platné vizum a nové ji v takto kratkém terminu nestihlo byt udéleno. Pani Olga ma
rezervovany pobyt pro ob¢ déti na konec roku a svou spokojenost vyjadiila opét 1 na

diskusnim foru v nasledujicim prispévku:

Olga ekb. ot 12 Anpens 2012, 01:18:30

., Bcem npusemuwe!!! Mot ¢ oemomu 6 Tenauye, sicoem eac!!! Mot meneghon 777869670
Hesuenku, Hauina ouensb xopouyro 2ocyoapcmeenuyto 6onvnuyy ¢ Tenauye. Cmasic ¢ oembvmu
c JLII 28 nem. [Ipoyedypsl Ha 6blOOp, yenvl 8 NON0BUHY Menbule yem 6 Jlazuax, Bouma-
mepaneemul aydute. Mue ouenv Hpasumcsal!!! B npoyedypax- eamna c eudpomaccasicem,
Boiuima-bBobam — mepanuu,  maccaxc — YACMUYHbILL, — MENIOMepanus,  P2O3aAHAMUS,
myzvikomepanus. Hucmoma u Hem apabog!!! Pebemka MmodcHo ocmaeiamv
gocnumamensamu Ha yac, 06a u oaxce 00 eedepa. Bocnumamenu -ouenv xopowue. Y memns
Mameeti ( komopwiii 300po86biti) uepaem mam ¢ y0080abCcmeuemM, noka mvl ¢ Apmemkou Ha
npoyedypax. B Jlaznu mol 6onve mouno ne notidem. Kawecmeo ¢ Hoegvix Jlasnsax ynano na
MHO20, 8 63U ¢ pocmom Kiuenmos! A 6 smom 2oc. yenmpe Mbl €OUHCMEEHHbLE
unocmpanysl! J[ymaro nponodscums 00po*cKy u myoa, 0 HAC MO peanvHas GUHAHCOBAS
akonomus!/leuenue- 60 eepo 6 cymku! Jlesouxu, onu oemeii MOux camu Ha pykax OmMHOCAM
no npoyeoypam!!! Apmemy naepysxa ¢ Hoevix Jlazusx cmana ouenv manenvkasn. A 6 smom

yenmpe, KOHeuHo Hacpy3ka nocunvhee! “ (53)

(Pieklad: ,, Vsechny zdravim!!! Jsme s détmi v Teplicich, cekame na vas!!! Muj telefon je
777869670. Holky, nasla jsem dobrou statni nemocnici v Teplicich. Léci deti s DMO jiz 28
let. Procedury jsou tam dle viastniho vybéru, ceny jsou o pulku mensi nez v laznich, vojta
terapeuti jsou lepsi. Moc se mi tam libi!!! Z procedur je tam hydromasdzni vana, vojta a
bobath terapie, castecna masaz, termoterapie, ergocviceni, muzikoterapie. Je tam cisto a
nejsou tam Arabové!!! Dité tam miizete nechat s vychovatelkami hodinu, dvé, dokonce do
vecera. Vychovatelky jsou opravdu velmi dobré. Miij Matvej (ten zdravy) si tam moc rad
hraje, zatim co jsme s Artemem na procedurdch. Do ldazni uz urcité nepiijdeme. Kvalita v

Novych laznich $la dost dolu, jak tam jim narostla klientela! V tomto statnim centru jsme
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Jjedini cizinci! Myslim, Ze bychom tam méli proslapat cesticku, je to pro nds znacnd financni
uspora! Leéceni dela 60 EUR/den! Holky, vzdyt oni mé deti sami nosi z procedury na
proceduru!!! Artemovi uz nestacila zatez, kterou dostaval v Novych laznich. V tomto centru je

zatéz mnohem vetsi! )
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9. REKAPITULACE PRAKTICKE CASTI

Do zacatku meésice zaii 2012 bylo ve stacionafi oSetfeno celkem sedm déti. Celkova Castka
ziskana za jejich 1écbu je 92 600 K¢, po odecteni provize zprostiedkovateli. Do konce roku
mame jiz 4 dalsi zavazné rezervace, z toho dvé na 25 dni i s pobytem ve specialni matetské
Skole. Na zacatku cervence jsme zaznamenali zijem ze strany Arabi, ktefi se pfisli
informovat Kk vrchni sestie, zda by byla mozna i 1é¢ba jejich déti. Nase odpovéd’ byla kladna a
tak v ptipad¢ skute¢ného zajmu pfijmeme i tyto déti k 1é€bé, za shodnych podminek, které
maji rusti klienti.

Celkové naklady, které byly nemocnici vynalozeny v piimé souvislosti se zavedenim
placenych sluzeb, budou ¢init pouze naklady na propagacni materidly, a které¢ dosud nejsou
vyCisleny. Néklady spojené s malovanim byly planované (Vyhlaska 195/ 2005 Sb. nam
uklada malovani kazdé 2 roky) a finance potfebné na nové vybaveni a ndkup novych koberci,
které budou vyuzivat hlavné nasi mali klienti, jsme ziskali od pani feditelky specialni
matetfské Skoly, ktera je soucasti stacionafe. Nakup dalSiho potfebného vybaveni budeme

financovat z podilu 25% ze zisku, ktery nam garantovalo vedeni KZ.

Vzhledem ke zvySujicimu se zdjmu o 1é¢bu u nds, jsme se rozhodli zakoupit specidlni
pfistroj na magnetoterapii, ktery je uren pro lécbu i imobilnich déti a tak budeme moci
roz§ifit nabidku nami poskytovanych sluzeb nejen pro cizince, ale pfedev§im pro nase malé
Klienty. (Tento nakup by mél byt financovan z finan¢nich prostiedkll na investice do

pristrojoveé techniky pro nemocnici).

Na zakladé vyse uvedeného jsem presvédcend, ze diky ziskané dotaci, penézim
ziskanych z prodeje sluzeb za stavajiciho poctu persondlu a provoznich nakladech drzenych
na stavajici trovni by mélo byt hospodateni stacionare na konci roku vyrovnané nebo mirné

ziskové.

Celkovy pocet oSetienych klientll by se mohl zdat, na prvni pohled, nizky. Je vSak tfeba
vzit v ivahu, Ze samotna realizace tohoto planu byla jednou z nejvétSich zmén, kterou se ve
stacionafi za poslednich deset let podafilo zrealizovat. Zahrani¢ni klienti byli oSetfovani
castecné za 100% naplnéni kapacity stacionare a castecné v dobé uzavirky stacionare v dobé
dovolenych. Fyzioterapeutky poskytovaly procedury détem nad ramec svych pracovnich

povinnosti a své pracovni doby, v dobé zacatkli Cerpani dovolenych i v dobé&, kdy mély Cerpat
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naplanované dovolené a stacionatf mél byt planované uzavien. Protoze vSak pfijeli novi
klienti, musely dvé fyzioterapeutky zménit terminy svych dovolenych a po vzajemné domluvé

se vystiidat.

Ke konci mésice Cervna a pak ke konci Cervence probéhlo malovani celého piizemi a
prvniho patra ve stacionafi za provozu, takze veskery chod zafizeni, vyjma vodolécby, musel
byt zorganizovan tak, aby se to déti ani jejich rodi¢t zddnym zplisobem nedotklo. Malovani

provozné-technického zazemi by mélo probihat béhem zafi nebo fijna.

Propagacni materidly jsou v soucasné¢ dobé na reprografickém oddé€leni, kde se
pfipravuje jejich konecnd podoba na zakladé nami zaslanych navrhii. Ruskojazyna webova
aplikace, by méla byt, dle sdéleni tiskového mluvciho, v ptipravné fazi. Z divodu soucasné

absence propagacnich materiali probihd nabidka pobytl v Rusku nasledujicimi zpiisoby:

a) prostiednictvim webovych odkazii na stranky zprostfedkovatele na nékterych
navs§tévovanych webovych strankach v Rusku — bud’ pomoci bannert, reklamy nebo

odkazl v ¢lanku
b) prostfednictvim kontakti v Rusku, které maji vazbu na rodice postizenych déti

c¢) osobni svédectvi rodict déti, které byly 1é€eny ve stacionafi, prostfednictvim diskusnich
for, klubti rodict stejné postizenych déti

d) ProtoZze se nas zprostfedkovatel zabyva 1 zprosttedkovavanim ubytovani tak pii jednani
s klienty nabizi i moznost 1é€by u nas — stava se, ze rodi¢e postizenych déti ptijedou do
Teplic a 1écbu déti si zajist'uji aZ na misté. Proto je prvni, co hledaji ubytovani a pokud

oslovi pana Eliseeva, tak je jim nabidnuta moZnost prohlidky a 1é€by ve stacionafi.
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10. ZAVER

V projektu své diplomové prace jsem si dala nékolik cild. Prvnim znich bylo
predstaveni marketingu a moznosti jeho vyuziti ve zdravotnictvi. Domnivam se, ze se mi
Z vetsi Casti podarilo tento cil naplnit. Divodem, pro¢ jsem ho nenaplnila uplné bylo to, Ze
jsem pochopila, ze se nelze zabyvat marketingem ve zdravotnictvi, pokud dobfe nezndm
problematiku marketingu. Z tohoto divodu jsem se zaméfila na obecny marketing a snazila
jsem se, co nejsrozumitelnéji vystihnout to nejdiilezitéjsi z této oblasti a co jsem nasledné

vyuzila v praktické casti.

Druhym cilem bylo navrhnout spektrum vykont a moznosti dalSich sluzeb pro malé
pacienty, které budou poskytovany za pfimou uhradu, a které by mohly Cerpat i zdravé déti.
Myslim, Ze tento cil se mi podatfilo 100% naplnit. Popis celého procesu je obsahem praktické
¢asti této diplomové prace. Protoze vysledkem dotaznikového Setfeni byl maly zdjem ze
strany rodic¢ti malych klientl stacionare o sluzby za pfimou uhradu a nad rdmec zdravotniho
pojisténi, tak jsem musela pfistoupit ke zméné hlavni cilové skupiny. Zaméfila jsem se na
zahrani¢ni klienty ze zemi byvalého Sovétského Svazu. Jako velky pfinos hodnotim, Ze se mi
pro tento projekt podafilo ziskat zprostfedkovatele prodeje rehabilita¢nich sluzeb pana
Eliseeva, ktery nam diky znalosti prostfedi naSich klienti pomaha nejen radou, ale i pii
tlumoceni a zajistuje 1 pieklady vSech materialt. Jedinou véci, kterd mé mrzi je, Ze cenova
nabidka spektra nabizenych sluzeb je uzplisobend finanénim moZnostem zahrani¢nich klient
a tak je pro Ceské rodice htif dostupnd. Nicmén¢ ji mohou také vyuzit.

Poslednim cilem byla praktickd ukazka tfizeni zmény. Domnivam se, Ze 1 tento cil jsem
splnila. Popis fizeni zmény, ktery se mi podafilo zrealizovat je opét popsan v praktické casti
této diplomové prace. Podatilo se mi vysvétlit dlivod zmény a ziskat zamé&stnance stacionare
ke spolupréci a realizovat zménu, kterd spocivala nejen v zavedeni a realizaci prodeje sluZeb,

ale 1 ve zmén¢ mysleni a ochoté pracovat nad rdmec béZnych pracovnich povinnosti.

Celkové hodnotim cile stanovené v projektu diplomové prace za splnéné.
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: Projekt diplomové prace
: Organizaéni schéma - vrcholové organy KZ
: Organizacni schéma Odboru zdravotni péce TP
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Organizacni schéma Oddéleni hlavni sestry

: Dotaznik

: VSeobecné obchodni podminky
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