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Uvod

Préace se zabyva marketingem z obecného pohledu, tak jak je popisovan v odborné
literatute. Z vétsi Casti je prace zaméfena na marketing ve zdravotnictvi. Marketing ve
zdravotnictvi ma omezengj$i rdmec neZ je tomu v jinych oborech lidské Cinnosti.
Zdravotnickd zatizeni uspokojuji specifické potfeby obyvatel a tyto potieby musi co
nejlépe rozpoznat. Stejné jako kazda organizace musi 1 zdravotnické organizace feSit
problematiku marketingového planovani, marketingového mixu, marketingového
prizkumu a marketingového vyzkumu. NejdilezitéjSim prvkem propagace je reklama,
kterd ma ve zdravotnictvi omezené a regulované moznosti, tato prace specifikuje
omezeni v propagaci u zdravotnickych zatizeni. Kazda organizace pottebuje mit
vyhodu, diky které bude vyc¢nivat z davu, protoze svét byznysu je dnes velmi

konkuren¢ni, proto i zdravotnické organizace vyuzivaji public relations.

Cilem této prace je popsat marketingové projekty Fakultni nemocnice Olomouc,
zjistit co vSechno déla Fakultni nemocnice Olomouc pro spokojenost svych klientd,
zjistit jak jsou pacienti spokojeni s kvalitou péce ve FN Olomouc, analyzovat spadové

oblasti a popsat nékteré¢ Narodni akreditacni standardy pro nemocnice.



1 Obchod

Jednou z nejzékladnéjSich definic obchodu je definice, kterd tikd, Ze obchod je

obchodni transakce zahrnujici prodej a ndkup zbozi, sluzeb nebo informaci. Existuji

vvvvvv

,Marek Zaboj definuje obchod jako specifickou ekonomickou ¢innost, jejimz
prosttednictvim se uskuteciiuje prodej a koupé zbozi a poskytnutych sluzeb za urcitou
protihodnotu. Do obchodu zatfazujeme vSechny ¢innosti spojené s nabidkou a poptavkou
uskute¢nované mezi prodavajicim a kupujicim, které¢ vedou k realizaci sjednané
transakce za predem dohodnutych podminek. Obchod je zafazen v terciarni sféfe
narodniho hospodatstvi. Obchod je mozno chapat v né€kolika zakladnich polohach: jako

el

¢innost a jako instituci, tzn. v $irS§im a v uZ§im pojeti.

,Podle Marka Zaboje obchod jako Cinnost zahrnuje miniméalné nakup a prodej
zbozi. Obchodni ¢innosti se mohou zabyvat i subjekty, jejichz hlavni ¢innosti je vyroba.
Kromé toho pifedstavuje obchod i ¢innosti, pfi nichZ se neobchoduje se zboZim, ale 1 se
sluzbami, s informacemi ¢i s energii, s cennymi papiry apod. V nejSir§im slova smyslu
patti do obchodu i sluzby. Jde o sluzby souvisejici s prodejem zbozi nebo o vyhradni
prodej sluzeb. Obchod v institucionalnim pojeti pfedstavuje subjekty zabyvajici se
pfevazné¢ obchodem, pfiCemz za obchodni instituce vuZSim slova smyslu jsou

povazovany ty subjekty, které nakupuiji fyzické zbozi za u¢elem dalsiho prodeje.”

Obchod se uskutecniuje na trhu. Trh je misto kde se setkava prodavajici a kupujici,
aby se dohodli na koupi nebo prodeji urcitého zbozi nebo sluzby za urc¢itou cenu. Trh je

tedy misto, kde se setkédva nabidka, poptavka a cena.

2. Definice marketingu

Prvni definice marketingu vznikla vroce 1935 a zni: ,Marketing je vykon
podnikatelské Cinnosti, ktery fidi tok zbozi a sluzeb od vyrobct k odbératelim.
V dalSich letech dochdzelo k modernizaci této definice. V dne$ni dobé zndme mnoho

definic marketingu napt.:

! ZABOJ, M., Definice obchodu, Dostupné z WWW:
<http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pages/definice-obchodu.html>
[cit. 2011-01-14]

? Tamtéz.




,Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Vytvareni hodnoty pro zdkaznika
a uspokojeni jeho potfeb a ptfani predstavuje skuteCny zdklad moderniho
marketingového mysleni a praxe. Marketing je uspokojeni potfeb zakaznika na strané
jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky
prislibem ziskani vyjime¢né hodnoty a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich

potieb, a soutasnd vytvaret zisk.*

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potteby a prani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych

hodnot.”™

,Marketing usiluje o fizeni trznich vztahli. Cilem je vytvofit prostfednictvim
smény hodnotu pro zékazniky a uspokojovat jejich potteby a pfani v procesu vyroby
a smény produktli a jejich hodnot. Prodavajici museji vyhleddvat kupujici, mapovat
jejich potteby, navrhovat kvalitni vyrobky a sluzby, stanovovat ceny, podporovat
prodej, skladovat zbozi a dodavat je zakaznikovi. K zdkladnim marketingovym
aktivitdm patfi vyvoj novych produktd, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova
politika a sluzby zakaznikiim. Ackoliv si myslime, Zze marketingem se zabyvaji
piredev§im prodavajici, 1 fada kupujicich vyviji marketingové aktivity. Spotiebitelé
vyuZzivaji marketingu, kdyZ hledaji vyrobky ¢i sluzby, které si mohou dovolit zaplatit.

Obvykle se marketing zaméfuje na uspokojovani potteb a piani koneénych uzivateli.«

vvvvvv

Znamend to, ze odbornici nejdiive identifikuji potieby spotiebitelli, a poté nabidnou

produkty, jeZ tyto potfeby uspokojuji, aby tak zajistili dlouhodobou prosperitu firmy.*®

3.  ProcC se organizace zabyvaji marketingem?
Organizace se zabyvaji marketingem piedevSim proto, aby maximalizovali zisk
z jednotlivych transakci. Dal§im divodem je vytvafeni vzajemné vyhodnych vztahi se

spotiebiteli a s dal§imi subjekty. Firmy usiluji o své za¢lenéni do marketingove sité.

> KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 29.
* KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 30.
> KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 42.
® SOLOMON, M., a kol., Marketing ocima svétovych marketing manazeri, s. 6.
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Marketingova sit’ se sklada z firmy a ze vSech dalSich partnerskych stran, které sni
spolupracuji ¢i s ni ptichdzeji do kontaktu — ze zdkaznikli, zaméstnancti, dodavateld,
distributorti, maloobchodnikti, reklamnich agentur apod., se kterymi firma vybudovala
vzajemné¢ vyhodna obchodni spojeni. Ke konkurenci nedochazi ve vétSim méfitku
pouze mezi jednotlivymi firmami, ale spiSe v celé marketingové siti. Vitézi firma, ktera
disponuje lepsi marketingovou siti. Princip je jasny a jednoduchy — je tfeba vytvofit

dobrou marketingovou sit’ s dobrymi partnery a zisky budou nasledovat.’

Pro vétSinu firem je nejvét§im cilem dosdhnout co nejvyssiho zisku, proto se musi
pokusit o vytvofeni co nejlepSi marketingove sité. Pokud se firma nebude zabyvat

marketingem, nema v dneSni dobé Sanci uspét na trhu.

4  Vyuziti marketingu

»Spravna marketingova filozofie je rozhodujici pro kazdou organizaci — velkou ¢i
malou, ze sektoru ziskového nebo neziskového, podnikajici v tuzemsku ¢i v globalnim
prostiedi. Marketing vyuzivaji velké firmy, stejné jako neziskové organizace — Skoly,

nemocnice, muzea, symfonické orchestry ¢&i cirkevni kongregace.”®

Marketing je vSude kolem nas. Setkdvame se s nim kazdy den chténé ¢i nechténé
v podobé reklamnich spotl v televizi, reklam v Casopisech a novinach, na internetu
nebo v radiich. Neustdle jsme vystaveni marketingu, at’ uz jsme doma, v obchod¢, ve

Skole nebo v nemocnici.

»Marketing je pfitomen mnohem vice, neZ jsme schopni zpozorovat. Za
marketingem stoji mohutna sit” subjektl, soupeticich o nasi ptizen a o penize, které jsme

ochotni zaplatit.””

V modernim svété se marketingem zabyva kazdad organizace, protoze vSichni
chtéji ziskat co nejvice novych zdkaznikli za Gcelem vytvofeni co nejvétsiho zisku

a dobrého jména.

7 Srov. KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 39.
® KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 29.
Y KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 29.
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5  Pojeti marketingu ve zdravotnictvi

,2Ambulantni zdravotnicka zafizeni budovana na podnikatelském principu
1 nemocnice, 1ékdrny ¢i dalSi zdravotnicka zatizeni uspokojuji specifické zdravotni
potieby obyvatel a je v jejich zdjmu, aby tyto potfeby co nejlépe poznaly a kvalitné
uspokojily. Na rozsahu poskytnutych sluzeb zavisi ptijem zdravotnickych zafizeni,
jejich finan¢ni stabilita a moZnosti pro uspokojovani potieb pracovnikli plisobicich
v téchto zafizenich, 1 moZnosti technického rozvoje zdravotnickych zatizeni. Mnohé
prvky marketingu se daji uplatnit 1 pf1 vytvareni koncepce zajiStovani zdravotni péce na
urovni regionil 1 statu, pifi sestavovani a realizaci specifickych zdravotnickych

programi.” '’

»Zdravotnictvi vyspélého statu, ktery dba o vSestranny rozvoj svych ptislusniki,
o zdravi souCasné 1 budouci generace, musi byt zaloZzeno i na rozsahlém etickém
kodexu, na moralnich principech pomoci v§em trpicim a nemocnym lidem bez rozdild,
musi byt zaloZzeno na lidské solidarité¢ a soudrZznosti. Zdravotnictvi moderniho statu
musi byt zalozeno na zajmu o kazdého ¢loveka, vili a pfedpokladech pomoci, zajiSténi
kvalitniho Zivota vSem lidem dané spoleCnosti, daného statu, veSkerému

obyvatelstvu.”"!

6  Nabidka a poptavka ve zdravotnictvi

6.1 Poptavka

,»Subjektivni potfeba — védomi nedostatku, které si uvédomujeme a chceme jej
feSit. Znamena to tedy, Zze mame pocit chyb&jiciho zdravi, ztraty zdravi, zhorSeni
individualniho stavu. Pfi vzniku této potieby vznikd 1 poptavka po zdravotnickych
sluzbach. Objektivni potfeba — je zaloZend na nutnosti sledovani zdravotniho stavu,
vCasného snizovani zdravotnich rizik, opatfenich vedoucich k eliminaci rizik atd.
Objektivni pottebu si lidé Casto neuvédomuji, proto je nutnd urcitd zdravotni politika
statu vychazejici z objektivnich potteb zdravotniho stavu obyvatelstva. Tato zdravotni
politika statu prostfednictvim programii péce o zdravi vyvold 1 tento druh poptavky po

zdravotnické péci. Napiiklad pozvanky na preventivni prohlidky atd. Realizaci

1 GLADKIJ, L., a kol. Management ve zdravotnictvi,. s. 349.
" ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 7-8.
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poptavky vznika spotieba zdravotnické péce, tedy skute¢né uziti zdravotnickych

sluzeb.”!?

6.2 Nabidka

,Nabidka zdravotnické péce je dana celkovym poctem zdravotnickych zatizeni
v dané lokalité, regionu, statu. Je déna konkrétni skladbou téchto zafizeni v misté,
poctem l€kati na pocet obyvatelstva, moznostmi Iékaiské péce v zavislosti na technice,
moznosti provadét urCité lékarské zasahy, je dana 1 obecnym pfistupem statu,
zdravotnich pojistoven 1 obCani ke zdravotnictvi. Nabidka ve zdravotnictvi ma nékolik
zcela zvlastnich ryst, které jsou dany skutecnosti, ze 1€katstvi je velmi specializovanou
védou a poptavajici neméd odborné znalosti o nutnosti téch ¢i onéch vykont, jejich
piinosu pro jeho zdravi a nemuze tedy ani posuzovat nezbytna vysetfeni ¢i vykony,
které jsou soucasti rozhodovani 1ékafe.*"
7  Specifické znaky systému zdravotni péce a zdravotnictvi
v CR

»,Marketing ve zdravotnictvi ma zcela jist€ omezenéjsi ramec nezZ je tomu v jinych
oborech lidské ¢innosti. Jiz celd struktura zdravotnickych instituci v CR je diferentni, ne
vSechny zdravotnické instituce jsou vybudovany na podnikatelském principu tak, jako
je tomu v pfevazujici form¢ napiiklad u soukromych ambulantnich zdravotnickych

v ld
zatizeni.”

Struktura ¢eského zdravotnictvi (pfiblizny pocet):
° Nemocnic: 195,

o Odbornych lécebnych ustavi: 230,

o Samostatnych ambulanci: 22000,

o Lékaren: ptes 1800,

o Hygienickych stanic: 90,

o Zvlastnich zdravotnickych zatizeni: ptes 500,

2 7ZLAMAL, ., Marketing ve zdravotnictvi, s. 9-10.
B ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 11.
“ZLAMAL, ., Marketing ve zdravotnictvi, s. 13.
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. Lazenskych léceben: pies 50,
o Stredisek zachranné sluzby: pies 60,
o Homecare: necelé 400.

Pocet nemocnic postupné dlouhodobé klesa, snizuje se jejich lazkova cast. To se
tyka 1 sttedisek zachranné sluzby, lazenskych léceben ¢i odbornych 1é€ebnych tstavi.

v cr ’ 1.1 1
Roste poet privatnich ambulanci a 1ékaren."

8  Marketingové planovani

,V marketingu jde o stanoveni cilii ve vazbé na vyvoj vnéjSiho prostredi. Jsou
analyzovany cile ve vazb¢ na spoleCenské poslani a ekonomické a jiné z4jmy dané¢ho
zatizeni. Vychodiskem pro tuto ¢innost je marketingové planovani. Marketingovy plan
zdravotnického zafizeni ¢i instituce stanovi smér, kterym se bude piislusné zdravotnickeé
zafizeni ubirat; urcuje cile, rst, ocekdvanou poptavku po specifickych zdravotnickych
sluzbach a jeji vyvoj ve vazbé na oCekavané zmény vnéjSiho prosttedi i1 vnitini
podminky organizace. V marketingovém planu by méla byt soucasné zdivodnéna
opravnénost finanCnich vydaji organizace ve vazbé na cile organizace a potiebu

investic.” !

Marketingové planovani zahrnuje:

,Vymezeni strategického obsahu. Pii definovani strategického obsahu je
specifikovano piani a pozadavky a pozadavky organizace. Jde-li napf. o nemocnici ¢i
jiné lazkové zatizeni, strategicky pldn zahrnuje prognoézu poptavky po sluzbach
v celkovém objemu 1 struktuie, vypocet potiebnych lizkovych kapacit, vypocet potieby
jednotlivych kategorii pracovnikll, finanéni plan zahrnujici mimo jiné ptredpokladané

naklady a vynosy, plan investic apod.”"’

> Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 13-14.
® GLADKIJ, L., a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 349.
Y Tamtéz.
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»<Analyza situace. V ramci této analyzy se provadi odhaleni vnitinich rezerv
organizace 1 vlivy vngj$iho prosttedi, které maji pozitivni ¢i negativni vliv na ambice

. 1
organizace.“ 8

,2Formulovani marketingové strategie. V této fazi se provadi stanoveni
nejvhodnéj$i kombinace sluzeb, ktera zajiStuje splnéni strategickych cili organizace
s ohledem na aktudlni ¢i budouci situaci. V praxi souvisi tato etapa se stanovenim
optimélni sit€¢ zdravotnickych zafizeni, tak, aby byla zajiS§téna dostupnost sluzeb,
optimalizace kvalifikacni struktury zdravotnickych pracovnikli, sestaveni nabidky
sluzeb, kterd odpovida specifickym pozadavkim dané¢ho regionu ¢i komunity, opatieni
v oblasti kvality sluzeb, zajiSténi finan¢ni stability organizace vcetné tvorby

v vy r . v o sy I . w7 o : 19
pfiméieného zisku, vytvofeni pozitivni image organizace v o¢ich vefejnosti.*

,Alokace zdroji a motivovani. Jde o takové rozmisténi lidskych a kapitalovych
zdrojti, které je v souladu s pfijatou marketingovou strategii. Je rovnéz dulezité, aby

.o , . . v v ™ . 2
lokace zdroji a nastroje motivace pruzné reagovaly na zménu podminek.“*°

Marketing zahrnuje 3 procesy. Patfi mezi n€ poznavani, pfedvidani, ovlivilovani
a uspokojovani potieb klientl. K metoddm marketingového vyzkumu patti pozorovani,
experiment, prizkum potieb a spokojenosti obyvatel s poskytovanymi sluzbami.
Manazefi zdravotnickych zatfizeni maji za ukol monitorovat podminky ekonomického
prostfedi. To znamend, Ze musi sledovat obecnou ekonomickou situaci, politické a
legislativni zmény, socidlné-kulturni hlediska a technologicky pokrok. Dale musi
monitorovat trh zbozi a sluzeb. Musi sledovat vyvoj poptavky po poskytovanych
zdravotnickych sluzbach, analyzovat pozadavky klienti, prognézovat budouci vyvoj
poptavky. Dale musi monitorovat demografické zmény, zpusoby financovani

zdravotnickych sluzeb, vyvoj cen danych zdravotnickych sluzeb atd.

9  Segmentace trhu

9.1 Pristupy k trhu
Marketingova organizace se zaméiuje na urCité segmenty trhu. Toto zaméfeni se
nazyva trzn¢ diferencovany piistup ke klientovi. Vyzaduje provedeni segmentace

spolecnosti, nalezeni specifickych znakii casti klientdi, ktefi maji spole¢né potieby,

¥ GLADKIJ, L., a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 350.
 GLADK1J, 1., a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 350.
20 Tamtéz.
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odlisné od ostatnich. Spole¢nost musi byt rozdélena na urcité ¢asti klientii, ktefi maji
néco spolecného. Tento zpusob orientace se nazyva cileny marketing, ktery ma dvé

. 21 Loz
varianty.” Znamé jako:

. ,koncentrovany marketing, kdy se instituce specializuje skutecné pouze na

s

jeden, poptipad¢ jen nékolik malo segmentii a pro n¢ vytvari marketingovy mix,

nebo

. diferencovany marketing, pfi némz se instituce orientuje na vSechny vyznamné

segmenty a pro kazdy z nich vytvati specialni mix.”*

9.2 Moznosti segmentace trhu
Segmentace je rozdé¢leni trhu do skupin. Trh je tvofen lidmi, kteti jsou odlisni ve
svych zdjmech, zalibach, pottebach, Cinnostech, vkusu, Zivotnim stylu, pfijmech,

bydlisti, majetku, profesich atd.® Tyto skupiny lidi jsou:
. homogenni,

o heterogenni.

Hlediska pro segmentaci trhu:
o geografické hledisko — na urcity kraj, mésto nebo venkov, misto, méstské Ctvrte,

° demografické hledisko — v&k, pohlavi,

. socioekonomické hledisko — pfijmové skupiny, zaméstnani, socidlni postaveni,

o psychologické hledisko — osobnost jedince, povahové vlastnosti, zdjmy a zéliby,
preference,

o psychografické hledisko — zivotni styl, ovlivnitelnost,

o hledisko segmentace podle dodavateli zdravotnickych sluzeb, materidld c¢i
produkti,

I Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 29.
2 7ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 29.
2 srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 30.
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o hledisko prospéchu klienta — nizka cena, vysoka kvalita, dokonaly servis, zptisob

distribuce, znacka produktu,

. hledisko prileZitosti,
o hledisko Casu a intenzity uzivani — pravidelnég, cyklicky, vyjime¢né€, nepouzivaji
viibec. >

Segmentace je ovlivnéna ndstroji marketingového mixu.

9.3 Marketingovy mix

,Produkt zdravotnickych zafizeni méa rizné formy. NejCastéjSim produktem
téchto sluzeb jsou diagnostické, 1é€ebné a oSetfovatelské sluzby, obslouzeni klienti,
vysledky
a vystupy ¢innosti zdravotnickych zatizeni. Zvlastnosti téchto produkti v porovnani se
zbozim je to, ze nemohou byt pfedem vyzkouSeny, ¢asto maji nehmotnou podobu, jsou
nepienositelné na jiné lidi, Casto se projevi az v delSim Casovém horizontu, jsou obtizné
méfitelné.”*

,»Misto poskytovani zdravotnickych sluzeb souvisi jednak s vytvarenim sité
zdravotnickych zafizeni a jednak s celkovou strukturou mist, ve kterych je zdravotni
péce poskytovana. Hlavnim kritériem distribuce zdravotnickych sluzeb by mélo byt
hledisko jejich dostupnosti. To se tyka zejména péce forem urgentni zdravotni péce.
V posledni dob¢ se zménila 1 kultura mista, ve kterém je poskytovana zdravotni péce.
Tyka se to zlepSeni hygienickych podminek, socidlniho zdzemi zdravotnickych zatizeni

v ’ r v ’ r . ’ v 5.0 7 2
a zlepseni celkové kultury prostfedi, ve kterém zdravotnicka zafizeni ptisobi.«*®

,Cena je jednim z rozhodujicich prvkii marketingového mixu, méla by vyjadirovat
hodnotu pfislusného produktu. Ve zdravotnictvi existuji dva druhy cen, ceny regulované
a ceny smluvni. PfevaZzna c¢ast cen zdravotnickych sluzeb nalezi do skupiny cen
regulovanych, které vznikaji v rdmci dohadovaciho fizeni mezi zastupci poskytovateld

zdravotni péce, zdravotnimi pojiStovnami a orgdny statu. Velkym nedostatkem téchto

** Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 31-34.
2 GLADKI1J, 1., a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 353- 354.
%® Tamtéz.
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cen je mimo jiné 1 to, Ze nejsou v mnoha piipadech podlozeny serioznimi kalkulacemi

. v Lo ’ r o1 2
a nejsou obecné akceptované Gcastniky procesu zdravotni péée.?’

,2JKomunikace. Marketingové postupy jsou zaloZeny pfedevSim na znalosti potieb
klienta a schopnosti s nimi u¢inné komunikovat. Komunikace ve zdravotnictvi probiha

.o veowr , r 2 :
na nejriizngjiich arovnich.“** Typy komunikace:

. komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a klienty. Tato oblast komunikace
je klienty Casto hodnocena velmi kriticky, protoze se pacientim nedostava

potiebnych informaci o jejich zdravotnim stavu,

o komunikace mezi managementem zdravotnickych zafizeni a pracovniky.
Management nékterych zdravotnickych zatizeni neinformuje své podiizené
o dulezitych aspektech, které se jich tykaji. Komunikace mezi managementem
a pracovniky organizace ma vedle funkce zpétné vazby také dilezity ukol

motivacni,

o komunikace mezi managementem organizace a reprezentanty ostatnich
ucastnikli zdravotni péce. Bez ucinné komunikace manaZerii zdravotnickych
organizaci, zastupcii  zdravotnich pojiStoven, profesnich organizaci
zdravotnickych pracovnikl, zastupcu statu a samospravy, neni mozné vybudovat

efektivni zdravotnicky systém,

o komunikace s médii ma velky vyznam pro vytvaieni ur¢itého obrazu ptislusného
zdravotnického zafizeni v oCich vefejnosti. Hlavni média jsou tiskovd média,

elektronicka média, obrazova média a formy a tzv. nova média.”

VSichni aktéfi zdravotni péfe by méli dodrzovat zakladni etické principy

marketingového mixu.

,»Z produktu se postupné vyclenila problematika obalu. Tim vznikl pojem 5P,
kdyz patou slozku tvoii Package. Tento prvek ale neni v marketingu zdravotnictvi ptili§
dalezity, snad ma vyznam pro urCity segment trhu ve spotiebé voln¢ dostupnych

a v hotovosti hrazenych 1ékli ¢i zdravotnich pomucek, kdy rizné obrazky predtim

> GLADKIJ, L, a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 354.
2 GLADKI1J, 1., a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 354.
? Srov. GLADKIJ, 1., a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 354-355.
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uvadéné v televiznich reklamach mohou byt faktorem ndkupu. Pro vétSinu pacientd, ale

obal nehraje Zadnou roli.”*°

V soucasné dob¢ rozeznavaji marketingovi odbornici jiz 8P a to:

o speople (lid¢), kdyz pod timto pojmem se skryva zpusob jednani predevSim
vlastnich zaméstnanctli, jejich loajalitu vici zaméstnavateli, zpisoby jejich
vychovy, systémy odborného ristu, kariérovy fad, systémy odménovani, fizeni
atd. Tento prvek je ve zdravotnictvi vyznamny, nebot’ zdravotnictvi je zalozeno na
komunikaci mezi lidmi, Casto se jedna o tymovou praci, Casto je nezbytna

spoluprace mezi riznymi zdravotnickymi zafizenimi apod.,

. process (vyrobni postup), pod timto pojmem rozumime samotny vyrobni proces,
postup vyroby s ohledem na specificka ptani ¢i potieby klientd. Miizeme ho obcas

vysledovat 1 v marketingu zdravotnictvi,

. planning (planovani), tvofi vyznamny racionalizacni prvek do celého procesu

. , v , . . . . , . Lo . 1
marketingovych &innosti a efektivné koordinuje ostatni marketingové &innosti.”

10 Reklama

Reklama je placena forma masové komunikace. Ve zdravotnictvi se jedna
pfedevSim o propagaci lékd. NejvétSim zadavatelem reklam jsou distributofi 1éka.
Reklama ve zdravotnictvi ma omezené a regulované moznosti. Tato regulace je dana

predeviim v etickych kodexech zdravotniki.>* Napiiklad:

. »lékaf nesmi propagovat sebe ani svou lékafskou praxi s cilem ziskat novou

klientelu,

o pokud lékai doporucuje léky, nebo lécebné pomiicky, nesmi se fidit komerénimi

hledisky, ale vyhradné svym svédomim,

*ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 60.
*ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 61.
32 Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 100.
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o I€kat se podle svého uvazeni ucastni na prezentaci a diskusi medicinskych témat
na vetejnosti, v tisku, v televizi, rozhlasu, musi se vSak vzdat individualné

cilenych rad a doporuéeni ve sviij soukromy prosp&ch atd.”?

Ceska lékarnicka komora specifikuje omezeni v propagaci vlastni profese.
Naptiklad l€karnik se nesmi ucastnit nekalé¢ hospodaiské soutéze. Jednd se zejména
o uzavirani dohod, které by vyfazovaly jiné¢ I€karny z Cinnosti. Lékarnik nesmi
poskytovat vyhody nebo dary jinym zdravotnikiim, nebo pfedstirat zvyhodnéné
postaveni vlastni lékarny. Naopak pravem Iékdrnika je piiméfené propagovat vlastni

I€karnu.

Funkce reklamy:
e informativni,

e piesvédCovaci,
e piipominaci.

Reklama by méla byt ucelnd, divéryhodna, humorna. M¢la by obsahovat slogan,

obraz, v némz se reklama odehrava a obrazek pfedmétu, ktery propagujeme.
Marketing musi vhodné vybrat druh média pro reklamu, proto musi brat do tivahy:
° »selektivitu (schopnost zasdhnout urcitou oblast, izemi, skupinu lidi),

o pronikavost reklamy (kolik procent lidi z daného Uzemi, oboru, segmentu ji

zaregistruje),
o pruznost média (za jak dlouho uvefejni noviny inzert),
o velikost pokryti trhu (celostatni denik versus regionalni tisk)
o naklady na médium (televizni reklama je velmi drahd, ale G¢innost je vysoka),

o urovenl média (je dana i1 jeho povésti, je rozdil mezi reklamou v Blesku nebo

v Hospodatskych novinach),

3 ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 100.

18



o frekvence (jak Casto mize byt nase reklama opakovana),

o uc¢inek média (bulvarni tisk ¢te mnohem vice lidi nez odborné ¢asopisy),

o pulsing (stanoveni intervald pro opakovani reklamy).”*

Reklama je schopna zasdhnout a ovlivnit velky pocet lidi. Plisobi pozitivné nebo
negativné. Mozné negativni plisobeni je nutné eliminovat. Z tohoto divodu plati
zdkony regulujici reklamu. V Ceské republice existuje n&kolik zikoni a vyhlasek

regulujicich & zakazujicich reklamu.*

Zakazané druhy reklamy:

. reklama zaloZena na podprahovém vnimani ¢loveka,
o reklama skrytd,
o reklama klamava.

Obchodni zédkonik definuje klamavou reklamu takto:

o ,klamavou reklamou je S$ifeni udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech, které je zplisobilé vyvolat klamnou prfedstavu a zjednat
tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch na ukor

jinych soutéZitell ¢i spotiebiteld,

. za Sifeni udaji se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,

vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim prostiedkem,

. klamavym je 1 Gdaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostem, za nichz byl u¢inén, miize uvést v omyl.”*

,Usp&ni marketingovi odbornici ptisobici v oblasti reklamy doporuéuji i nékolik
moznych zplsobll pozitivni reklamy, tato reklama vétSinou plisobi na nasSe skryté
potieby. Je to napiiklad prodéavani citové jistoty, prodavani osobni ceny, prodavani

osobniho uznani, prodavani pocitu sily atd.”’

*ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 105.

** Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 105.
*®Obchodni zékonik 2009, s. 19-20.

¥ ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 108.
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reklamé ziskdvame nové zdkazniky a prezentujeme nasi firmu vnéjSimu okoli. Pokud
firma nevyuziva alespon néjaky druh reklamy, nema v dneSni dobé Sanci uspét na trhu.
Proto by znalosti v oblasti reklamy mél mit kazdy ¢lovek, ktery chce byt na trhu

uspesny a konkurence schopny.

11  Public relations

Hlavnim cilem public relations je zlepSit povést spoleCnosti. Zaméstnanci, kteti
pracuji v oblasti public relations, nebo jak je obecné znamo v PR, jsou zrucni publicisté.
Jsou schopni prezentovat firmu nebo jednotlivce celému svétu v tom nejlepSim svétle.

Role public relations miiZe byt vnimana jako role ochrance.*®

Svét byznysu je dnes velmi konkurenéni. Firmy potfebuji mit vyhodu, diky které
budou vy€nivat z davu, néco, co z nich déla pfitazlivéjsi a zajimavéjsi firmu jak pro
vetfejnost, tak pro média. Vefejnost je kupcem produktu a média jsou odpovédné za

jeho prodej.*

Pracovnik PR musi byt schopen pracovat pod tlakem. Musi mit schopnost
vyrovnat se s ptivalem otazek ze strany médii a vetfejnosti. Pokud firmu zasahne ptival
kritiky, je to PR oddéleni, kter¢ musi ptevzit kontrolu nad situaci. Musi U¢inné

odpovédét na kritiku a oto¢it ji v zajmu ochrany dobré povésti firmy.*

12 Marketingovy prizkum

»Kazda organizace vytvari svlij vlastni informacéni systém, ktery umoziuje
ziskavat, ttidit, analyzovat, vyhodnocovat, uchovavat a poskytovat potfebné¢ informace
pro rozhodovani managementu. Pokud organizace buduje sviij informaéni systém
skute¢né komplexnim zptsobem, pak je tieba rozeznavat strukturu tohoto informac¢niho
systému.”"!
13 Marketingovy vyzkum

Vyzkum mizeme rozdélit do téchto fazi:

** Dostupné na WWW: <http://www.wisegeek.com/what-is-public-relations.htm>
[Srov. 2011-01-21]

* Tamtéz.

* Tamtéz.

" ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 123.
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o ,priprava a stanoveni hypotéz — o stavu zkoumaného jevu (napf. optimalizace
sit¢ zdravotnickych zatfizeni), o jeho mozném vyvoji, o disledcich vyvoje pro

nasi organizaci,

. stanoveni potteb informaci o — pacientech, segmentech, konkurenci, produktech

(sluzbach) ve zdravotnictvi, lokalizaci sluzeb atd.,

o zjistovani udaji zriznych zdroji a rliznymi metodami — =z tisku, médii,
odbornych publikaci, ze statistik, z uCetnictvi, z vlastnich dotazniki, z prizkumi

(dotazy a Setteni v terénu, telefonaty), specidlnimi metodami,

o shromazd’'ovani, tfidéni a zpracovani udaji — vlastnimi prostredky

a zaméstnanci, pomoci specializovanych agentur,

. analyza a vyuZiti, vytvareni databdze — analyza dat, hodnoceni a interpretace

’ o : : v ;o co 9942
vysledki, archivace, aktualizace a dopliovani tdaja.”

Marketingovy vyzkum ma dva sméry. Jednim z nich je episkopicky smér, ktery je
zaméfen na rozsah. ZjiStuje tedy fakta a méfitelné souvislosti. Demoskopicky smér
zkouma ditvody chovani, jeho zdkladni otdzkou je ,,Pro¢*. Zjistuje postoje pacientl
a motivy jednani.*’

14 Proces marketingového planovani

,Marketingovy plan je souhrn vSech Cinnosti, které maji zabezpecCit dosaZeni

marketingovych cili. Planovani marketingu je permanentni proces, ktery se sklada

z nékolika krokd.”**

o »audit marketingu predstavuje stadium shromazd’ovani vstupl, ve kterém se
snazime shromazdit a utfidit informace tykajici se problematiky ovliviiujici

vnitini a vnéjsi prostiedi zdravotnického zatizeni,

o SWOT analyzy se provadéji ve vSech tfech zdkladnich destinacich, tj. analyza

vlastniho zdravotnického zatizeni, analyza konkurence a analyza pacientt,

2 ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 127.
* Srov. ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 128-129.
“ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 142.
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o piedpoklady — stanoveni a hodnoceni piedpokladi tykajicich se zdravotnického
zatizeni a jeho podstatného okoli, tj. napft. politické stability a politickych zmén,
stavu a vyvoji zdravotnické legislativy, hospodarské a dal$i obecné legislativy,
stavu a vyvoji zdravotni situace ve staté, regionu, v misté; finanéni situace

zdravotnického zafizeni atd.,

. cile marketingu predstavuji soubor ukoll, které jasné stanovuji, o co

zdravotnické zatizeni usiluje, co planuje do budoucnosti,

o marketingova strategie je specifikace pfijaté, vybrané strategie musi byt jasné
stanoveno, jakou roli sehraje kazdy prvek marketingového mixu pfi plnéni

marketingového planu u kazdého tkolu,

o programy. V této fazi planovéani jsou rozpracovany podrobné programy pro
kazdou marketingovou c¢innost. Tyto programy by mély jasné stanovit

odpovédnost konkrétnich osob a naklady vSech Cinnosti,

. kontrola ptfedstavuje zpétnou vazbu, aby bylo mozZné ptijimat korigujici opatieni.
Kontrola se musi zamé&fit na vSechny kroky planovani a na vSechny vysledky

marketingovych &innosti, tedy i na oblast marketingovych cila.”*

Pro marketingové planovani se pouziva celé tfady pomicek, grafi, tabulek, matic

a dalsich specifickych, tedy i1 verbalnich nastrojt.

15 Model dokonalého zdravotnického zarizeni

»Rizna zdravotnickd zatizeni, kterd jsou soucdsti zdravotnického subsystému
spolecnosti, se 1i§i svymi funkcemi, rozsahem, akénim radiem své ptisobnosti. Je velmi
obtizné dat konkrétni navod pro optimalizaci ¢innosti jednotlivych zafizeni. Piesto
existuji jist¢é obecné rysy, které umoziuji s vysokou pravdépodobnosti predpovedet,
nakolik to ¢i ono zdravotnické zatizeni obstoji na trhu zdravotnickych sluzeb v daném

. 4 . , v e, . .
regionu.”*® Typické znaky dobte fungujici organizace jsou:

. »organizace ma vypracovanou dlouhodobou strategii svého rozvoje, ktera ma

uzkou vazbu na uspokojovani specifickych potieb obyvatel dané¢ho regionu,

® ZLAMAL, J., Marketing ve zdravotnictvi, s. 142-143.
* GLADKIJ, L, a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 356.
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o organizace ucinn¢ komunikuje se svymi klienty, obchodnimi partnery

a s vetfejnosti a pohotove reaguje na zmeény podminek,

. organizace poskytuje klientim sluzby ve vysokém standardu kvality za

piiméiené ceny,

. manaZzefi organizace usiluji o pfiméfeny rozvoj organizace Vv souladu
s o¢ekavanou poptavkou po zdravotnickych sluzbach a s ptihlédnutim k rozvoji

medicinskych technologii,

. manaZzefi organizace trvale pecuji o zajiSténi finan¢ni stability organizace
a o dosaZeni pfiméfené ziskovosti, jako zékladu pro rozvoj technologii a pro

vytvareni privétivého socialniho klimatu,

o manazeti na vSech stupnich fizeni vénuji trvalou pozornost nejen vysoké kvalité
zdravotnickych sluzeb, ale také racionalnimu vyuzivani finan¢nich, hmotnych

a lidskych zdrojt,

o manazeti vSech stupiiti musi usilovat o vytvafeni takového vnitiniho prostiedi
v organizaci, které by vedlo k posilovani tymové spoluprace mezi jednotlivymi
pracovisti zafizeni, mezi vrcholovym managementem zafizeni a managementem

na sttednim 1 niz§im stupni fidici pyramidy,

. manazefi musi usilovat o vytvafeni pozitivniho obrazu zatizeni ve vztahu
k okolnimu prostfedi, to je kobyvatelim, jako potencidlnim klientam,
k samospravnym a exekutivnim organim daného regionu i statu, k platcim
zdravotnich sluZeb, k ostatnim zdravotnickym zafizenim a institucim, se kterymi

organizace spolupracuje, k dodavateliim zboZi a sluzeb,

. manaZzefi usiluji o to, aby se ptredchazelo vzniku konfliktovych situaci uvnitt
1 vné¢ organizace a pokud takové konflikty vzniknou, aby se feSily uvazlivé
a spravedlivé. U¢inna komunikace by méla byt hlavnim nastrojem feseni téchto

konflikt(.”*

* GLADKIJ, L, a kol., Management ve zdravotnictvi, s. 356-357.
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16 Obecné informace o Fakultni nemocnici Olomouc

,Fakultni nemocnice v Olomouci byla zalozena FrantiSkem Josefem I. vroce
1896 jako Zemska nemocnice, ktera po roce 1945 s obnovenim Univerzity v Olomouci
byla pfejmenovana na Fakultni nemocnici v Olomouci. Je pfirozenou spadovou
nemocnici pro poskytovani akutni liZkové, specializované a vys$i péce v okresech
Olomouc, Pterov, Prostéjov, gumperk, Jesenik, Bruntal a casti okresu Vsetin a
Krométiz. Ve vzdalenéjSich okresech se o specializovanou péci deli s dal§imi
nadregionalnimi nemocnicemi, a sice s nemocnici v Ostravé- Porub€, nemocnicemi

v ;v 9ol
v Brné a ve Zling.”*®

Fakultni nemocnice Olomouc je soucésti sit¢ jedendcti fakultnich nemocnic piimo
tizenych Ministerstvem zdravotnictvi CR a je jednim z nejvétSich liZzkovych zatizeni

v Ceské republice. Je nejvétsim zdravotnickym zafizenim v Olomouckém kraji.

Poslanim FNOL je 1éCit nemocné v souladu se souc¢asnymi dostupnymi poznatky
I¢karské védy. Olomoucka fakultni nemocnice poskytuje celé spektrum péce od
zékladni az po vysoce specializovanou. Zatizeni ma k dispozici padesat pracovist,, ptes

1400 lizek a vice nez 3000 zdravotnickych 1 nezdravotnickych profesiondli.

Fakultni nemocnice Olomouc v poslednich letech dokon¢ila projekt modernizace
a dostavby, jehoz vysledkem je vybudovani chirurgického monobloku, ktery se stal
patefi celé nemocnice. Diky Spickovému vybaveni tento komplex vyraznym zpiisobem
zvySuje uroven diagnostické a léebné péce v chirurgickych oborech, intenzivni

medicing a resuscitacni péci o nemocné¢ z celé stiedni Moravy.

Fakultni nemocnice Olomouc je Spickovym centrem v mnoha oborech soucasné
mediciny. Vyznamné€ plsobi 1 v oblasti védy a vyzkumu a vzdélavani budoucich
zdravotnikd. Nemocnice je soucasti ndrodni sit¢ komplexnich onkologickych,

hematoonkologickych a traumatologickych center.

*® RYZNAR, V., Strategie, organizace a izeni velkého zdravotnického zarizent, s. 2.
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Pocet pracovist’: 50
Pocet luzek: 1392
Pocet zaméstnancii: 3100
Ambulantné oSetfenych pacientil za rok: 776 000
Hospitalizovanych pacientl za rok: 47 000
Primérna oSetfovaci doba ve dnech: 7,4
Pocet provedenych operaci za rok: 16 600

Tabulka ¢islo 1: Struktura FN Olomouc

17 Marketing ve Fakultni nemocnici Olomouc

17.1 Kampané DARUJ KREV

Asi nejvice marketingovych kampani ve Fakultni nemocnici Olomouc je
zaméfeno na darcovstvi krve, protoze darct krve v poslednich letech ubyva. Darovani
krve je jedinenym darem cloveéka Clovéku a je zaloZzeno na principu solidarity.
Nemocnice se zamétuje piredev§im na mladsi generaci, protoze populace darct zestarla
a vétSina z nich uz krev darovat nemiize. Tyto kampané maji za ukol informovat
vefejnost o tom, pro¢ je dulezité darovat krev a pro¢ pravé ve Fakultni nemocnici
a krev, kterou nemocnice odebere, ztstava k dispozici jejim pacientlim, nebo v akutnich

ptipadech solidarné vypomaha jiné nemocnici v Ceské republice.

Nemocnice informuje potencidlni darce o tom, kdo se darcem stat mize a kdo ne.

Dércem muze byt kazdy ¢lovek, ktery splituje tyto zékladni podminky:

o .je osobou s trvalym bydli§tém na tizemi CR, nebo osobou ¢lenského statu na

tizemi EU majici zdravotni pojisténi platné v CR,

. je ve véku 18 - 60 let, s minimalni vdhou u Zen 52 kg a 60 kg u muzi,

o netrpi vazn¢jsi alergii,

. neprodélal zavazné infekéni onemocnéni jater (kromé Zloutenky typu A),

o netrpi chronickym onemocnénim ledvin,

o netrpi onemocnénim srdce a cév (infarkt, srde¢ni vada, vysoky krevni tlak),
o netrpi vaznéj$im koznim onemocnénim,
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. neprodélal TBC,

. nemél malarii ani jinou tropickou nemoc,

o nem¢él v poslednim roce tyfus, paratyfus,

o netrpi revmatickym onemocnénim,

o neléci se pro krevni onemocnéni (chudokrevnost, poruchy srazlivosti, ...),

o neprodélal nadorové onemocnént,

o nema onemocnéni nervového systému (epilepsie, roztrousena skleroza),

o nem¢l Zadnou transplantaci organti véetné rohovky a tvrdé pleny mozkove,

o nemél vyskyt Creutzfeldt-Jacobovy nemoci nebo jeji varianty ( vCJD) v

pokrevnim ptibuzenstvu,
. netrpi viedovou nemoci zaludku, onemocnénim Zlu¢niku nebo slinivky,

. nepatti do tzv. rizikovych skupin (promiskuitni zpisob Zivota, nitroZilni

narkomani, homosexualni pohlavni styk),

° neni alkoholik,
o neprodélal pohlavni nemoc (kapavka, syfilis),
o neni v uzkém kontaktu (Clen spolecné domécnosti nebo sexudlni partner)

s HIV/AIDS pozitivni osobou,

o neni v uzkém kontaktu (Clen spolecné domacnosti nebo sexudlni partner)

s osobou majici Zloutenku typu B nebo C,

o nebyl v ndpravném zatizeni (vé€zeni) v poslednim roce,
o nepobyval v tropickych zemich a exotickych oblastech v poslednich 6 mésicich,
o nepobyval v letech 1980 - 1996 ve Velké Britanii a Francii déle nez 6 mésict.”*

** Dostupné na WWW: <http://www.fnol.cz/transfuzni-oddeleni-pro-darce--sekce_434.html
[cit. 2011-02-23]
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Nemocnice nabizi darciim celou fadu vyhod, jako pod€kovani za jejich ochotu darovat

krev:

. »darci maji prehled o svém zdravotnim stavu, protoZze jsou pfed kazdym
odbérem vySetfovani, coZ mize umoznit v€asné rozpoznani nékterych

pocinajicich nemoci jesté diive, nez se plné projevi,

o zaméstnavatel je ze zakona povinen poskytnout darci na den odbéru placené
volno. Pracovni volno s ndhradou mzdy se poskytuje na cestu k odbéru, odbér

samotny a na zotaveni po odbéru po dobu 24 hodin,

. mésto Olomouc umoznuje vSem nositelim Zlaté medaile prof. MUDr. Jana
Janského (za Ctyticet bezpiispévkovych odbérti) zvyhodnénou prepravu. Ve vysi
150 Ké&/rok na vSech linkdch DPMO a Connex Moravia v rdmci Integrované¢ho

dopravniho systému Olomoucka v zon¢ 71,

o vjezd a vyjezd darcu krve do arealu Fakultni nemocnice Olomouc. V den odbéru
je pochopiteln¢ kazdému darci umoznéno bezplatné¢ parkovat automobilem

pfimo u Transfuzniho oddéleni,

o zdravotni pojiStovny poskytuji svym pojisténctim-darcim krve fadu vyhod,

protoze darci jsou zdravéjsi nez ostatni populace,

o moznost snizeni daftlového zakladu o 2 000 K¢ za kazdy odbér. Bezptispévkovy
odbér krve nebo jeji slozky provedeny v jeden den je posuzovan jako dar

poskytnuty zdravotnictvi a je odecitatelnou polozkou od zdkladu dané ze mzdy,

o moznost stat se registrovanym &lenem Klubu déarci krve (KDK).”°

Ve Fakultni nemocnici Olomouc probihd cela fada marketingovych akci na
podporu darcovstvi krve. Tyto akce maji za kol ptilakat co nejvice darci. VéEtSinu
darcii zajima, co dostanou za to, kdyz piijdou darovat krev, proto FN Olomouc sjednala

se svymi sponzory celou fadu vyhod pro tyto darce. Naptiklad:

Akce pro zeny a divky, které pfijdou darovat krev. Kazda Zena, ktera se dostavi

k odbéru poprvé, obdrzi darkovy Sek v hodnoté 300 K¢ od spole¢nosti MARY KEY.

> Dostupné na WWW: <http://www.fnol.cz/transfuzni-oddeleni-pro-darce--sekce_434.html >
[cit. 2011-02-23]
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Pokud se jedna o pravidelnou darkyni, kazdy tyden vylosuje FN Olomouc 3 vyherkyné

tohoto darkového Seku.

Westernové méstetko SIKLUV MLYN — darci si dne 1.3.2011 mohou

vyzvednout volné vstupenky do tohoto mezi darci velmi oblibeného westernového réje.

15. VYROCNI ODBER — SLAVTE S NAMI. Dne 4.3.2011 si kazdy darce
odnese poukazku do Aquaparku Olomouc a zatadi se do losovani o 15 volnych vstupt

do ZOO Olomouc.

SVOZ BOUZOV. Pro vSechny z Bouzovska, ktefi to maji do FN Olomouc
daleko, ptistavi nemocnice jako kazdy rok autobus, ktery darce odveze na Transfuzni
oddéleni a zpét domi. Svozy se uskutec¢ni ve dnech: 18.3., 17.6., 16.9. a 16.12. 2010.
MiuZze nasednout kazdy, kdo se v tento den rozhodne ptijet na Transfuzni oddéleni

darovat krev.

Tyden odbéri s PiF UP. CCK pod heslem ,, TED JE CAS DAROVAT...vlastni
krev a nadé¢ji“ zve vSechny dobré lidi z Ptirodovédecké fakulty k odbéru krve! Na
kazdého cekda drobny darek. Pfijdte v bfeznovém tydnu 21. - 25.3. 2011. Jako

podékovani za odbér krve obdrzi kazdy darce v tento den darek.

CAS NA SPRAVNOU VEC. Transfuzni oddéleni Fakultni nemocnice Olomouc
pro darce spolu s Bowlandem Olomouc pfipravila akci, kterou jisté oceni vSichni
piiznivei sportu, zvlasté pak bowlingu. V obdobi od 1.4. do 30.4. 2011 dostanete po

uskute¢néném odbéru poukaz v hodnoté 50 K¢ s platnosti do konce Cervna 2011.

Akce tohoto typu jsou ve Fakultni nemocnici Olomouc vnimany jako
samoziejmost a vyjadiuji podékovani darciim za jejich ochotu darovat krev. Darci jsou
ochotné¢j$i darovat krev, protoZze za svlij dar obdrzi urcitou protihodnotu, kterd je

1 pozdé&ji motivuje k dalsi spolupraci s transfuznim oddélenim FN Olomouc.

17.2 Orientacni systém Fakultni nemocnice Olomouc

Fakultni nemocnice v Olomouci vybudovala v roce 2009 novy orienta¢ni systém,
diky kterému je orientace v nemocnici mnohem snaz$i nez dfive. Ve FN Olomouc
existuje na padesat klinik, Gstavii a oddéleni a proto se nemocnice rozhodla vybudovat
komplexni orientacni systém. Prioritou pro nemocnici je, aby byly sluzby pro pacienty

rychle a snadno dostupné, proto v nemocnici vznikly smérové tabule a dal$i prvky pro
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snazsi orientaci. Casové byla realizace velmi narond vzhledem k tomu, jak je aredl

nemocnice rozsahly. Celkove sestava systém z dvou set Ctyficeti ceduli a Stitkt.

Orientacni systém rozdéluje areal nemocnice do Ctyf barevnych zon. Pacient je
nejdiive navadén do barevné zony a teprve potom ke konkrétni budoveé. Nejvyraznéjsi

ukazatele sméfuji k urgentnimu ptijmu a tirazové ambulanci.

Vybudovani orienta¢niho systému piislo Fakultni nemocnici Olomouc na necely
milion korun. Tyto naklady byly uhrazeny z prostiedki vybranych na regulacnich

poplatcich. Orienta¢ni plan je také zvetfejnén na webovych strankdch FN Olomouc.

17.3 Svétovy den ledvin ve Fakultni nemocnici Olomouc
V CR trpi az 10% obyvatel uréitou formou onemocnéni ledvin. Prevence a véasna
diagnostika miize pomoci piedchazet ¢i vyrazné oddalit potfebu nahrady funkce ledvin

dialyzou anebo transplantaci.

Diiraz na prevenci a v€asnou diagnostiku onemocnéni ledvin je kladen i1 v ramci
osvétoveho programu ,,Svétovy den ledvin®. Ten jiz patym rokem v tad¢é vyhlaSuje
Mezinarodni federace nadaci pro nemoci ledvin a Mezinarodni nefrologické spole¢nost.
Svétovy den ledvin se kazdorocné kond druhy ¢tvrtek v mésici bieznu. Nemoci ledvin
neboli, proto lidé vyhledavaji lékate Casto az v akutnich ptipadech ¢i pii projeveni
ptiznaki, jako jsou naptiklad pfibirani hmotnosti, trvala Gnava, bolest v bederni krajing,
nadmérné ¢i ptili§ slabé moceni, svalova slabost apod. V¢asny zachyt chronického
onemocnéni ledvin je pfitom snadny. Jednoduché vySetieni na ptitomnosti bilkoviny

v mo¢i stoji cca 60 K¢.

V Ceské republice je celkem 100 dialyzaénich center. V Olomouckém kraji jich je
celkem 6. III. Interni klinika FN Olomouc poskytuje komplexni péci o nemocné
s chorobami ledvin, zahrnujici diagnostiku a 1é¢bu onemocnéni ledvin, transplantaci
ledvin v¢etné komplexni pfedoperacni ptipravy a nasledné dispenzarni péce nemocnych

po transplantaci.

Béhem Svétového dne ledvin, si mohou zdjemci dne 11. Bfezna 2011 ve Fakultni
nemocnici Olomouc nechat udélat screeningové vySetfeni zdarma. Zaméstnanci FN
Olomouc budou vySetfovat krevni tlak, hladinu kreatinu v krvi a provedou zakladni

vySetteni moci. Dale bude nemocnice poskytovat informac¢ni materidly o 1€cb¢ ledvinné
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nedostatecnosti a metodach nahrady funkce ledvin. III. Interni klinika pfipravila

prezentaci dialyzac¢nich technik.

17.4 Dny otevienych dveri neurologickych oddéleni

Cévni mozkova piihoda vede Casto k trvalému omezeni hybnosti nebo 1 ke smrti.
Podle odbornikt ale v fad¢ ptipadl zcela zbyte¢né. Lidé by se méli naucit rozpoznat
ptiznaky nemoci a v€as vyhledat 1ékarskou pomoc. To je také cilem celostatni akce ,,30

dni pro prevenci a 1¢cbu CMP*

Vroce 2009 potfadala Fakultni nemocnice Olomouc dny otevienych dveti

neurologickych oddé€leni., které se konalo na neurologické klinice FN Olomouc.

Programem této akce bylo poskytovani informaci o cévnich mozkovych
ptihodach (rizikové faktory, primarni prevence, ptiznaky, typy, lécba akutniho stadia,
sekundarni prevence). Virtualni prohlidka iktové jednotky. Meéfeni krevniho tlaku,

vysetfeni cukru a cholesterolu v krvi, ultrazvuk krénich tepen.

17.5 Poplatky ve Fakultni nemocnici Olomouc — Jak na né?

Diky velkému poctu dotazli z fad pacientli na téma poplatky, vydala Fakultni
nemocnice Olomouc brozuru s nazvem ,,Jak na n¢?“. V této brozuie nemocnice presn¢
popisuje kde, kdy a za co musime poplatek zaplatit. Poplatky musi platit kazdy ¢lovek
kromé osob, které od poplatki osvobozuje zakon ¢. 48/1997 Sb., o veFejném

zdravotnim pojisténi a 0 zméné a dopInéni nékterych souvisejicich zakonii.

»~Ad 1: Dle ust. § 16a odst. 2 pism. d) zakona ¢. 48/1997 Sb. o vefejném
zdravotnim pojiSténi se regulacni poplatek neplati, jde-1i o pojiSténce, ktery se prokaze
rozhodnutim, oznamenim nebo potvrzenim vydanym organem pomoci v hmotné
nouzi o davce, kterd je mu poskytovéana podle zvlastniho pravniho ptedpisu, ne star§im

30 dni.”!

V brozuie ,,Jak na né?* se pacient dozvi vSechny potfebné informace o poplatcich

ve FN Olomouc. Brozura je volné dostupna na webovych strankdch FN Olomouc.

51, .., , ek
Zdkon o verejném zdravotnim pojisténi.

30



17.6 Komplexni technologické vybaveni v oblasti sterilizace pradla
z mikrovlakna ve FN Olomouc

,,Cilem tohoto projektu je minimalizace rizika cesty pfenosu mikrobialnich agens
pii1 poskytovani zdravotni pée prostiednictvim pradla a zachazeni s pradlem. Zasadni
zména se tykd pouzivani bavinéného pradla, kde cilovym stavem je ustup od baviny za
piredpokladu pouzivani bezuletového pradla, které spliuje narocné legislativni
pozadavky. Oblast nozokomialnich infekci je oblasti, kde infekce vznikaji v souvislosti
s poskytovanim nemocni¢ni, ambulantni a néasledné péce. Jedna se o velmi aktudlni
téma v dobé, kdy v celosvétovém meétitku se potykame s vznikem nozokomidlnich
multirezistentnich bakteridlnich kmenti. FN Olomouc v roce 2009 obhéjila akreditaci
SAK (Spojené akreditacni komise) a jednozna¢né podporuje bezpecnost a kvalitu
poskytované¢ péfe jako jednu z jejich hlavnich priorit. I ze zavérecné zpravy
akreditacniho Setfeni je patrné, Ze nemocnice musi do obdobi reakreditace vyfteSit
stavajici problém s pouzivanim bavinéného opera¢niho pradla na operacnich salech.
Cilem projektu je zménit pouZzivani bavinéného opera¢niho pradla na operacni pradlo
z mikrovlékna, které splituje p¥isna hygienicka pravidla.”
17.7 Modernizace a dostavba FN Olomouc

Od roku 1995 probihala ve Fakultni nemocnici Olomouc realizace rozsahlé

investicni akce “Modernizace a dostavba FN Olomouc®, kterd zasadnim zpisobem

tesila problematiku chirurgickych a internich obort, v€etné diagnostického centra.

,Hlavni investici byla vystavba centrdlniho chirurgického monobloku, ktery je
propojen s okolnimi klinikami ve kterém je celkem 9 novych operacnich sald,
centralnim pfijmem, centralnimi JIP pro interni a chirurgické obory, ARO, biochemii,
radiologii, endoskopii atd. VSe v ndvaznosti na heliport, ktery je vybudovan u hlavni

budovy chirurgickych obort.«

Vroce 2001 ve FN Olomouc doSlo ke zprovoznéni casti nového bloku
chirurgickych oborli a dalSich rekonstruovanych budov. V lednu 2002 byl dokoncen
a dovybaven zdravotnickou technikou segment ve II. nadpodlaznim poschodi objektu

v v s v ’ ;e v 754
SO 01 vysetfovaci a operaéni centrum nazyvany jako 1. etapa zprovoznéni.’

>? Dostupné na WWW: < http://www.fnol.cz/projekty.asp> [cit. 2011-02-23]
3 RYZNAR, V., Strategie, organizace a fizeni velkého zdravotnického zafizeni, s. 5.
>* Srov. VOMACKA, I., Vyrocni zprava FN Olomouc 2002, s.14.
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Vroce 2004 byla investicni akce ,Modernizace a dostavba FN Olomouc*
dokoncena a byla plné hrazena ze statniho rozpoCtu a to jak stavebné, tak zhlediska
dovybaveni pfisluSnou zdravotnickou technikou. Soucasti akce byla vystavba
chirurgického monobloku a modernizace i rekonstrukce celé fady provoznich soubort
majicich vliv na ¢innost a funkci celé nemocnice. Celkové naklady na investici dosahly

do roku 2009 cca 3,5 miliardy K¢.

17.8 Modernizace a obnova pristrojového vybaveni komplexni
rehabilita¢ni péce ve FN Olomouc

,Projekt je zaméfen na modernizaci a obnovu zdravotnickych technologii pro
komplexni rehabilitaci nemocnych se zavaznou poruchou zdravi, u kterych je
rehabilitace pfevazujici formou zdravotni péce. Hlavni cilovou a modelovou kategorii
projektu jsou nemocni po cévni mozkové piihodé¢ a také nemocni s kardiovaskuldrnim
onemocnénim. Jednotlivé oblasti realizace projektu jsou zaméfené na konkrétni
rehabilita¢ni technologie pro rehabilitacni oSetfovatelstvi a antigravitatni manipulace
s nepohyblivymi nemocnymi a dal$i pfistrojovou fyzioterapii v akutni fazi na Iizku.
Dale na technologie pro pfistrojové asistovanou vertikalizaci a jednotlivé faze vedené
chiize, pfistroje pro mechanickou 1 pocitacov€ modulovanou pohybovou terapii,
moderni pocitacové technologie pro robotizovanou ergoterapii ruky a dal§i formy
neurokognitivni rehabilitace. Nedostacujici a zastarald technologickd vybavenost
rehabilitaéniho oddé€leni neodpovidd soucasnym ndarokiim ani na vc€asnou ani na
naslednou rehabilitaci. Cilem projektu je zlepSeni a zkvalitnéni rehabilitatni péce
s pozitivnim dopadem na sniZeni Umrtnosti, invalidizace a ¢aste¢né invalidizace, na
zkraceni délky hospitalizace a na u¢inn€j$i moznosti predchdzeni zdravotnich rizik.
Fakultni nemocnice Olomouc v ramci projektu obnovi a zmodernizuje zastaralé a potidi
nové¢ zdravotnické ptistroje a technologie a tim ptispéje ke zvySeni kvality poskytované

rehabilitaéni pége.”>

17.9 Modernizace a obnova pristrojového vybaveni komplexniho
kardiovaskularniho centra

,Globalnim cilem projektu zkvalitnéni péfe o nemocné s kardiovaskularnim
onemocnénim, tj. zkvalitnéni péfe v oblasti kardiochirurgické, angiochirurgické

a endovaskularni péce, elektrofyziologii a intervencni kardiologii. Globalni cil projektu

> Dostupné na WWW: < http://www.fnol.cz/projekty.asp> [cit. 2011-02-23]
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napliiuje pozadavky na standardy technického a ptistrojového vybaveni komplexniho
kardiovaskularniho centra dany koncepci kardiovaskularni péde v CR. Fakultni
nemocnice Olomouc v ramci projektu obnovi a modernizuje zastaralé¢ a potidi nové
zdravotnické pfistroje, jejich sestavy a ptislusenstvi a tim ptispéje ke zvySeni standardu
kvality poskytované pée. Zadatel v ramci projektu ziidi operacni sal pro hybridni
vykony a tim piispéje ke zvySeni kvality a dostupnosti zdravotnické péce v oblasti
kardiovaskularni péfe a ke snizeni zbyteCné zatéZe nemocnych. Vystupem projektu
bude vytvofeni specializovaného centra pro vSechny uzce spolupracujici obory. Nova
technologie hybridniho sidlu umozni realizaci zcela novych medicinskych programu.
Realizace projektu bude mit pozitivni dopad na celou cilovou skupinu - obyvatele mést
1 vesnic ve spadové oblasti, tj. Olomoucky kraj a déle nemocni z regioni Valassko
a Zlinsko, které do spadové oblasti patii historicky. U nékterych diagnéz tvoii spadovou

oblast celd CR.™°

17.10 Modernizace technologického vybaveni v oblasti prevence
nozokomialnich infekci ve FN Olomouc

,Projekt je zaméfen na modernizaci sit€ zdravotnickych zafizeni zfizovanych
Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky v oblasti prevence nozokomialnich
infekci. Tyto infekce vznikaji v souvislosti s poskytovanim nemocni¢ni, ambulantni
a nasledné péce. Jedna se o velmi aktualni téma v dob¢, kdy se v celosvétovém meétitku
potykdme se vznikem nozokomidlnich multirezistentnich bakteridlnich kment. FN
Olomouc v soucasnosti obhdjila akreditaci SAK (Spojené¢ akreditatni komise)
a jednoznac¢ne podporuje bezpecnost a kvalitu poskytované péce a tadi tuto oblast na
prvni mista v jejich prioritdch. Nekteré zdravotnické provozy jiz neodpovidaji
soucasnym vysokym pozadavkiim na kvalitu urcitych postupti v dezinfekci, a proto
mnohdy musi realizovat alternativni postupy ve standardizované péci. Tyto alternativy
jsou z dlouhodobého hlediska neefektivni a ekonomicky nevyhodné pro organizaci
samotnou. V ramci realizace projektu pifedpokldda modernizaci vytipovanych
zdravotnickych pracoviSt v oblasti zajiSténi a provadéni dezinfekce a adekvatniho
uskladnéni materialu. DalSi prioritou je péce o rizikové pomicky, které mohou byt
zdrojem pienosu nozokomialnich infekci (dezinfektory podloZznich mis, adekvatni
uloZeni jednordzovych pomiicek pro splnéni narocnych akreditacnich standardi),

zajisténi bezpecného transportu teplé stravy podavané pacientim (dvouplastové

*® Dostupné na WWW: < http://www.fnol.cz/projekty.asp> [cit. 2011-02-23]
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transportni skiin€¢). S ohledem na zavedeni téchto modernich postupi je pfistoupeno
k zadosti o doplnéni chybé&jicich technologii, které zajisti v ramci pracovnich postupt
kvalitnéj$i a bezpetnéj$i zdravotni péfi s minimalizaci vzniku nozokomialnich

infekei.”>’

17.11 ZvySeni efektivity v oblasti diagnostickych procest

,Projekt je zaméfen na zvySeni efektivity v oblasti diagnostickych procesii a je
postaven na vytvofeni centra pro =zajiSténi bezpecnosti, dostupnosti, zpracovani
a vyhodnocovani obrazové pacientské dokumentace. Projekt déale souvisi a navazuje na
investici do systému PACS, ktera byla realizovina pfed 6 lety. ReSeni dnes jiz
nevyhovuje soucasnym pozadavkiim na kvalitu, dostupnost informaci a také aktudlnim
pozadavkiim na standardizaci procest a jejich ekonomické vyhodnocovéni. Projekt
pocitd s modernizaci infrastruktury pracoviSt v oblasti diagnostické péce, vytvoieni
profesiondlniho teSeni digitdlni archivace medicinskych dat, jako zdroje pro
vyhodnocovani efektivity I¢€karskych, diagnostickych a ekonomickych procesii.
S ohledem na zavedeni téchto technologii dojde k vyznamnému sniZzeni nakladovosti
v ramci procest probihajicich v oblasti diagnostické a 1€¢ebné péce. Projekt smétuje ke
kontrole nad raciondlnim vyuZzivanim vloZenych investic a provoznich nakladt. V ramci
této aktivity FN Olomouc vytvofi podminky pro zavadéni Health Technology
Assesment, tedy hodnoceni zdravotnickych intervenci, zvySeni efektivity procest

a jejich standardizaci.”®

17.12 Modernizace a obnova pristrojového vybaveni
traumatologického centra FN Olomouc

,Projekt Modernizace a obnova pfistrojového vybaveni traumatologického centra
Fakultni nemocnice Olomouc se zamétfuje na zvySeni Grovné standardu vybavenosti
Traumacentra pro dospélé FN Olomouc. Vystupem projektu bude modernizace
a rozSiteni vybaveni chirurgickych sala, transportnich lizek, pofizeni vybaveni pro
hemofitraci a doplnéni vybaveni urgentniho pfijmu diagnostickymi zobrazovacimi
technologiemi. Pfinosem realizace projektu bude zvySeni kvality vybavenosti a tim
zlepSeni podminek pro zajiStovani specializované péce o pacienty se zdvaznymi
poranénimi, ktefi jsou Casto pfivdZzeni do Traumatologického centra FN Olomouc

v ohroZeni zivota. TC FN Olomouc zajiStuje komplexni péci o dospélé pacienty se

>’ Dostupné na WWW: < http://www.fnol.cz/projekty.asp> [cit. 2011-02-23]
58 ™
Tamtéz.
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zdvaznymi poranénimi, véetné péce superspecializované péce a metodického vedeni
specializovanych pracovist’ v ramci Olomouckého kraje. Cile a vystupy piedkladaného
projektu jsou v souladu se Strategii rozvoje FN Olomouc, koncepci traumatologické
péée CR, reflektuji trendy potiebnosti pée o pacienty se zavaznymi porandnimi ve
spadové oblasti a v rdmci ni postaveni a moznosti fakultni nemocnice. Realizace
projektu bude mit pozitivni dopad na celou cilovou skupinu, tedy obyvatele mést

i vesnic ve spadové oblasti.”’

17.13 Modernizace a obnova pristrojového vybaveni centra komplexni
onkologické péce FN Olomouc

,Projekt Modernizace a obnova pfistrojového vybaveni centra komplexni
onkologické péce Fakultni nemocnice Olomouc se zamétuje na zvySeni kvality radiacni
1écby, laboratorni diagnostiky, invazivnich diagnostiky a 1écby a bezpecnosti pacientt
a obsluhujiciho personalu pii 1é¢bé onkologicky nemocnych. Projekt je vyznamnym
piinosem v oblasti radiacni péce, invazivnich zobrazovacich a lé¢ebnych moZznosti a in
vitro diagnostiky Komplexniho onkologického centra FN Olomouc. Centrum zajistuje
komplexni péci o onkologicky nemocné pacienty, vcetné¢ détskych pacientt,
superspecializovanou péci, dispenzarni péce a konziliarni sluzby pro cely Olomoucky
kraj, v nékterych specidlnich oblastech péce o onkologicky nemocné také pro celou
Moravu. Komplexni onkologické centrum FN Olomouc tizce spolupracuje s Lékaiskou
fakultou Univerzity Palackého v Olomouci také v oblasti diagnostiky, 1écby
a vyzkumnych projekti onkologickych onemocnéni. Cile a vystupy piedkladané¢ho
projektu jsou v souladu se Strategii FN Olomouc 2008-2012, koncepci rozvoje
komplexni onkologické pée v CR, reflektuji trendy i aktualni stav poptavky po péci
o pacienty v jednotlivych spadovych oblastech KOC FN Olomouc a v rdmci nich
postaveni a moznosti fakultni nemocnice, jeZ je zaroven klinickym zazemim pro vyuku
a tfadu vyzkumnych ukold Lékatské fakulty Univerzity Palackého v Olomouci.
Realizace projektu bude mit pozitivni dopad na celou cilovou skupinu, tedy obyvatele
mést i vesnic ve spadové oblasti.”®
18 Kbvalita péce ve FN Olomouc

,Jak se poznd kvalitni nemocnice? U dobie vedené nemocnice je propagace

nemocnice veci prestize. Nemocnice pak vydava svou ro¢enku, prezentuje své vysledky

>° Dostupné na WWW: < http://www.fnol.cz/projekty.asp> [cit. 2011-02-23]
5 Dostupné na WWW: < http://www.fnol.cz/projekty.asp> [cit. 2011-02-23]

35



na internetovych strankach a vydava pravidelné publikace o své Cinnosti. V ro¢ence
publikuje nejen své ekonomické ukazatele, ale 1 vysledky kvality zdravotni péce.
Dal$im zdrojem informaci jsou ¢lanky v odbornych a popularné nau¢nych casopisech
a Clanky v dennim tisku. Nemocnice spolupracuje s praktickymi Iékafi, s odbornymi
specialisty a s ostatnimi zdravotnickymi zafizenimi. Kvalitni nemocnice podporuje
¢innost nadaci a pacientskych organizaci, vénuje se vzdélavani pacienti a jejich
rodinnych ptisluSnikd. Porada pro né edukacni kurzy

a pravidelng informuje o novych lé¢ebnych a diagnostickych metodach.«°!

,Kvalitu poskytované zdravotni péce, v konkrétnim zatizeni, je mozno vyjadrit jako

souhrn dostupnych informaci o
¢ odbornosti v diagnosticko - terapeutickém postupu 1écby onemocnéni,
e bezpecnosti pacienta ve zdravotnickém zatizeni (Z2),
e subjektivnim vnimani pacienta s konkrétni zkuSenosti se ZZ.”%

Fakultni nemocnice Olomouc je po celou dobu své existence vyznamnym
zdravotnickym zatizenim, které vzdy poskytovalo kvalitni zdravotni péc¢i na Grovni
srovnatelné¢ se Spickovymi pracovisti nejen v celé republice, ale 1 v mezindrodnim
métitku. V soucasném prostiedi ekonomické globalizace a tim souvisejici rostouci
migraci obyvatelstva se stava trendem doby, Ze nartstajici poptavka vSech sluzeb jde
ruku v ruce se zvySenou poptavkou zdravotnické péce. Pacient zada zdravotnické sluzby
nejen kvalitni, ale 1 bezpecné a pfiméfené potiebdm jeho samotného, i potiebam jeho
rodinnych pftislusnik. FN Olomouc k tomuto pozadavku pfistupuje s vysokou
odpovédnosti a otdzkam zvySovani kvality zdravotni péce vénuje velkou pozornost. To
vedlo k rozhodnuti o vzniku Centra kvality péce a nasledné¢ Odboru jakosti, ktery
pokracuje v kontinudlnim procesu zvySovani kvality. FN Olomouc vychazela z pevného
zakladu, jelikoZ kvalita péce o pacienta byla v této nemocnici vZdy prioritou nejvyssi
a ma stale rostouci tendenci. Nemocnice sméfuje k tomu, aby poskytovana zdravotnicka
péce 1 nezdravotnické sluzby byly co nejvice efektivni, z hlediska pacienta bezpec¢né,
pfiméfené a ptistupné jak pacientlim regionu Olomouckého kraje, tak ostatnich krajh

Ceské republiky, ptipadné pacientiim ze zahraniéni.

® PODSTATOVA, R., a kol., Jak prezit pobyt ve zdravotnickém zarizeni, s. 24.
®? RYZNAR, V., BREZOVSKY, P., Systém hodnoceni kvality poskytované péce, s. 2.
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Fakultni nemocnice Olomouc v pribéhu let od roku 1997 realizovala fadu opatfeni,

napliujicich pozadavky akredita¢nich standardu:

. ,V oblasti napliovani prdva pacientli na informaci a vyjadifeni svého nazoru
zavedla povinnou identifikaci vSech zaméstnancii jmenovkami a tim vystup
vSech z anonymity. Byl realizovan komplexni systém pouceni a souhlasu
s pifijetim do ambulantni péce, k hospitalizaci a k vykonim, které pacient
v ramci lécby podstoupi. V soucasnosti je také zavedena identifikace vSech

pacientll pomoci identifikacnich naramkd,

. v ramci prava pacientd vyslovit anonymné svilj ndzor na poskytovanou péci byly
zavedeny pravidelné ankety spokojenosti hospitalizovanych pacienti. Probehly
také ankety spokojenosti ambulantnich pacientti a dal§ich vybranych skupin
pacientli. Ankety jsou anonymni a vystupy z nich davaji managementu
nemocnice na vSech urovnich podnét pro fadu napravnych opatieni zaméfenych
na vyS$$i miru komfortu pro pacienty, zvySeny pocit bezpeci a naplnéni prav jak
u dospé€lych, tak u détskych pacientli. Na zaklad€¢ ziskanych informaci

a kritickych pfipominek byla zlepSena organizace chodu fady oddéleni, byla

zkracena Cekaci doba na ambulantni vySetieni,

o pro vSechna lizkova oddé¢leni byly zpracovany nové Domaci fady, které jsou
vyvéSeny na vSech oddélenich. Stanovuji mimo jiné pravidla pobytu a chovani

na lizkovém oddéleni jak pro hospitalizované pacienty, tak pro jejich navstévy,

o prostrednictvim piiru¢ek "Co Vas bude zajimat", které jsou k dispozici na
kazdém pokoji vSech lizkovych oddéleni, maji pacienti moznost sezndmit se
podle miry svého zajmu s prostiedim a chodem lizkového oddé€leni, na kterém

jsou prave hospitalizovani,

o pro ambulantni pacienty byla zavedena piirucka "Informace pro pacienty",
slouzici jako navod, jak se vybavit na pfijeti do nemocnice, jaké sluzby jsou
v rdmci nemocnice poskytovany, kde najdou v aredlu nemocnice telefonni
automaty, obchod, postu, I€karnu a dal$i nezbytné sluzby, v posledni fad¢ takeé

jak se dopravit do nemocnice méstskymi hromadnymi dopravnimi prostiedky,

r~r

. byla vydana tfada informacnich materiald, které pfiblizi pacientim spektrum

poskytované péce na klinikach a odd¢lenich,

37



pro komunikaci se sdélovacimi prostiedky byla 1 ve FN Olomouc zavedena

funkce tiskového mluv¢iho a ombudsmana,

pro lepsi orientaci pacientli v arealu byly na vstupech do nemocnice umistény

orientacni plany,

roz$ifena byla také autobusova linka méstské hromadné dopravy uvnitf aredlu,

Vv s

pro vyssi kvalitu zdravotni péce a komfort pro pacienty chirurgickych obort byl
vybudovan chirurgicky monoblok, spojeny bezbariérové s lazkovymi
oddélenimi. Stiecha jedné z budov slouzi také jako ptistdvaci plocha pro vrtulnik
Rychlé zachranné sluzby. V monobloku jsou umistény noveé, moderni centralni
operacni saly a Oddéleni sterilizace, Oddéleni urgentniho pfijmu, Oddéleni
intenzivni péce chirurgickych obort, operacni saly a jednotka intenzivni péce
Kardiochirurgické kliniky, Radiologicka klinika, ambulance vSech chirurgickych
obort a Klinika anesteziologie a resuscitace, ktera ma v nové budové 1 dospavaci
halu, umoznujici zkratit pobyt pacienta po operaci na operacnim sale, piicemz

stale ziistava v péci anesteziologt,

také nova vydejna 1ékti umisténa ve vstupni hale, jako detaSované pracovisté
nemocni¢ni lékarny, poskytuje dokonaly komfort pro pacienty jdouci
z ambulanci, ale 1 pro pacienty v hlavni budové 1ékarny. Rozdélenim pacientii
prichazejicich pro lé¢iva na dvé vydejny se snizily pocty Cekajicich, ¢imz se
zkratila Cekaci doba. V nemocni¢ni lékarn€¢ jsou dostupnd veskera Iéciva

predepisovana ambulantnim 1 hospitalizovanym pacienttim,

zavedeni fady novych metod umoznilo diagnostiku a lécbu na Spickové Urovni.
Byla rozSifena kapacita magnetické resonance. Zavedeni elektronického
piedavani rentgenovych snimkl systémem PACS zvysSilo rychlost a dostupnost

vysledki radiologickych vySetfovacich metod,

nov¢ bylo vybudovano pracovisté PET/CT, které jako SpiCkova diagnosticka
metoda umoznuje piesn¢jSi a vcasngj§i diagnostiku zejména zévaznych
onemocnéni, tim otevird pacientovi moznost uspésnéjsi 1écby a dava velkou

nadé&ji na lepsi kvalitu Zivota,
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o kvalita poskytované¢ zdravotni péfe je ddna pfedevSim systémem fizeni
lécebného, ale také vSech ostatnich procesti. Spravny chod nezdravotnickych
procesit vytvari technické zazemi, nezbytné pro fungovani nemocnice jako
celku. Rekonstrukce pradelny umoZznila efektivnéj$i vyuziti jeji kapacity.
Zrekonstruované oddéleni stravovani ma lepsi podminky pro piipravu a vydej
stravy pacientl 1 zaméstnancli. Pro pacienty byl zaveden tzv. tabletovy systém

distribuce stravy, pro zaméstnance byla vybudovana nova moderni jidelna,

o otazkami kvality zdravotni péce se zabyva vrcholovy management nemocnice,
ktery pravidelné hodnoti dosazené vysledky. Pro vSechny dualezité oblasti jsou
zpracovany organiza¢ni normy, které se pravidelné¢ reviduji a tim se ptizptisobuji
probihajicim zménam. Ve Fakultni nemocnici je certifikovano podle normy
I[SO9001:2000 9 laboratornich provozli a provozy stravovani, pradelny

a dopravy,

. dalSim vyznamnym krokem v ftizeni kvality bylo zavedeni jednotné lékatské
a oSetfovatelské dokumentace, coZ ma zcela zdsadni vyznam, zejména pro
snadnéjsi praci sester 1 l€katti. Vnitfni audity a sledovani stanovenych ukazateli

kvality umoziuji 1épe Fidit proces zlep§ovani kvality poskytované pége.”®

Fakultni nemocnice Olomouc ma pro nasledujici obdobi za tkol uspésné
absolvovat akreditaci dle standardi Spojené akreditadni komise Ceské republiky. Déle
chce u vSech laboratornich provozii obhajit ziskani certifikati ISO9001:2000 v rdmci
kontrolnich a recertifika¢nich auditli. Ukolem FN Olomouc je také budovat moderni

nemocnhici ha urovni 21. stoleti.

19 Benchmarking — kvalita ofima pacientt

,Benchmarking je metoda fizeni kvality. Je to metoda zlepSovani u€enim se od
druhych, zptisob fizeni zmény. Je to neustdle pokracujici ¢innost, kterd se snazi nalézt
nejlepsi praktické postupy uvnitf organizaci s podobnymi funkcemi a jejimz smyslem je

, vr , , . . 9964
dosghnout lepsich vykonu ve vlastni organizaci.”®

Délka pracovni neschopnosti obyvatelstva pifi onemocnéni je jednim

zvyznamnych  faktorGt  ovliviyjicich ~ vykonnost  ekonomiky a  narodni

® Dostupné na WWW: <http://wwwold.fnol.cz/main.jsp?id=790 > [cit. 2011-03-08]
* Dostupné na WWW: <http://www.benchmarking.vevscr.cz/dokumenty/K001.pdf > [cit. 2011-03-10]
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konkurenceschopnost. Bylo prokazano, ze spokojenost pacient urychluje jejich 1écbu
a zkracuje délku pracovni neschopnosti. Ve vyspélych zdravotnich systémech jsou proto
podporovany projekty, které monitoruji kvalitu zdravotnich sluzeb a stimuluji jeji rlst

prostiednictvim informaci o spokojenosti pacientt.®

Jiz potieti v poslednich tiech letech probéhlo zpracovani vysledki méfeni kvality
zdravotnich sluZzeb ve fakultnich nemocnicich a velkych ustavech pfimo ftizenych
Ministerstvem zdravotnictvi CR. Pro méfeni kvality zdravotni péée ve vybranych piimo
tizenych organizacich MZ byla zvolena metodika osmi dimenzi, ktera je kompatibilni s
mezinarodné¢ pouzivanou metodikou méfeni kvality zdravotni péce prostfednictvim

spokojenosti pacientii. Celkem bylo vyhodnoceno 22 374 dotaznika.®®

Sledované dimenze kvality jsou nasledujici:

[

. pfijeti do nemocnice,

2. respekt, ohled, ucta,

3. koordinace a integrace péce,

4. informace, komunikace, edukace,
5. télesné pohodli,

6. citova opora,

7. zapojeni rodiny,

8. propusténi a pokracovani péce.

Kazda dimenze je sycena 3-10 dil¢imi indikatory. Celkovy pocet indikatort je 49.
Vyhodnoceny byly dotazniky, pfedkladané pacientim liZzkovych oddéleni ve velkych
piimo fizenych nemocnicich v roce 2009 v souladu s pokynem naméstkyné ministra ¢.j.

46997/2009.°7

Vroce 2009 Fakultni nemocnice Olomouc obsadila v souhrnné spokojenosti
pacientti 7. misto mezi fakultnimi nemocnicemi z celé Ceské republiky. Spokojenost

pacientl se zdravotni pé¢i ve FN Olomouc byla necelych 80%. viz. tab. 2

8 Srov. RAITER, T., Kvalita o¢ima pacienti, s. 3.
5 Tamtéz.
7 Tamtéz.
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1. FN Hradec Kralové 82,7%
2. FN Ostrava 82,3%
3. FN Plzen 81,3%
4. FN v Motole 81,1%
5. FN na Bulovce 79,7%
6. FN Kréalovské Vinohrady 79,5%
7. FN Olomouc 79,4%
8. VSeobecna fakultni nemocnice 78.,8%
9. FN u sv. Anny v Brné 78.8%
10. Fakultni Thomayerova nemocnice 76,4%
11. FN Brno 75,8%

Tabulka Cislo 2: Souhrnna spokojenost (fakultni nemocnice) za rok 2009

20 Dodrzovani prav pacienti — standardy pro nemocnice
Mezi vyznamné atributy pro marketing nemocnic, a pro vytvafeni vSeobecného
povédomi mezi potencidlnimi pacienty jednotlivych zdravotnickych zatizeni, patii 1
dodrzovani prav pacientti, ktera jsou jednou ze stézejnich oblasti procesu kontinualniho
zvySovani kvality. Nemocnice musi dodrzovat standardy vydané Spojenou akreditacni
komisi (SAK) Ceské republiky. Standardy a jejich dodrZovani patéi mezi zakladni
akreditacni pfedpisy. Kazd4 nemocnice by méla mit snahu o svou akreditaci bud’ podle
metodiky SAK nebo podle metodiky ISO. V oblasti prav pacientll se nemocnice musi,

mimo jiné, fidit témito standardy:

o »standard 41: Kazdy pacient je pii pfijeti do nemocnice sezndmen vhodnou
formou se svymi pravy. O tomto sezndmeni se ucini zapis do pacientovy

dokumentace,

. standard 42: Informovany souhlas pacientli se odebird v souladu s postupem,
ktery nemocnice stanovi vnitinim pfedpisem. Informovany souhlas s pacienty

sepisuje ptislusne zpusobily pracovnik,

o standard 43: Pacienti jsou pifiméfené¢ informovani o povaze onemocnéni,
o navrhované 1écbé a o poskytovatelich zdravotni péce takovym zplsobem, aby

se mohli podilet na rozhodovani o poskytované péci,

o standard 44: U kazdého pacienta jsou posouzeny potieby edukace a je o tom

ucinén zaznam do zdravotnické dokumentace,
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. standard 45: Imobilizovat a omezovat pacienta je mozné jen Vv fadné
odivodnénych a zdokumentovanych piipadech, v zajmu bezpeCnosti pacienta

a s ohledem na pravni #ad Ceské republiky.”®®

Pacient ma pravo a povinnost znat a fidit se platnym faddem zdravotnické instituce,

kde se 1&¢i (tzv. nemocni¢ni fad). V nemocni¢nim tadu je napiiklad povoleno pouzivat

osobni elektricky spotiebi& ve zdravotnickém zatizeni jen na vlastni riziko.”

21 Spadové oblasti

Pro stanoveni filozofie marketingu kazdé nemocnice musi byt provedena
analyze jeji piirozené spadové oblasti. Ta znamend, zjiSténi odkud nemocni do
nemocnice pochazeni, a podle zjisténé skutecnosti zamétit marketingové plisobeni
v zjiSténych oblastech a eventualné hledat, kde m4 nemocnice pro marketingové

pusobeni rezervy. Spadova oblast kazdého zdravotnického zatizeni je dana:

o Lhistoricky — jde o kopirovani diive stanovenych spadovych oblasti z doby
existence OUNZ, event. KUNZ. V neposledni fadé vazba vedoucich lékait
k vy$S§imu zdravotnickému zatizeni (fakultni a dfive krajské nemocnice), odkud

vétSinou piiSli do svého nynéjSiho pusobiste,

. komunikaénim spojenim — jde o otazku kvality dopravni sité¢ a dostupnosti

zdravotnického zafizeni dalnici, Zeleznici, silnici,

. kvalitou poskytované péce — zde ma velky vyznam kvalifikace persondlu,
vedoucich 1€katii, moznostmi a vybavenim a kvalita poskytovanych sluzeb.

Povést zatizeni mezi obyvateli regionu.””

V okrese Olomouc zije 226 137 obyvatel (dle sCitani lidu vr. 2001), tomu by
odpovidalo dle indexu MZ 5/1000 obyvatel celkem 1 131 akutnich lazek. V okrese
Olomouc je piiblizné¢ o 1 800 akutnich lizek vice. V tomto poctu neni zohlednéna

migrace obyvatel.

8 SAK CR, Ndrodni akreditacni standardy pro nemocnice, s. 52-56.
% Srov. PODSTATOVA, R., a kol., Jak piezit pobyt ve zdravotnickém zarizen, s. 46.
" RYZNAR, V., Strategie, organizace a izeni velkého zdravotnického zafizent, s. 10.
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Rok 2000 Rok 2005 Rok 2009

Nazev RC Chor Dni RC Chor Dnil RC Chor Dni
okresu

Olomouc | 64,90%)| 65,00%] 62,10%] 64,30%] 64,30%]| 60,80%]| 63,90%| 64,70%| 60,50%
Pierov 6,40%| 6,50%] 6,80%| 6,20%] 6,30%] 6,70%| 6,50%] 6,30%]| 7,20%

Sumperk 5,70%| 5,90%| 6,50%] 6,00%] 5,90%| 7,30%| 6,10%| 5,80%] 7,20%
Prostgjov 4,70%| 4,50%] 4,90%| 4,90%| 4,70%| 5,40%| 5,00%] 4,70%] 5,20%
Bruntal 4,50%| 4,40%| 4,80%| 4,60%| 4,60%| 4,30%| 4,40%] 4,20%] 4,50%
Vsetin 3,50%| 3,50%| 4,10%]| 3,60%| 3,70%| 4,20%| 3,40%| 3,40%]| 4,20%
Novy Ji¢in | 1,20%] 1,30%]| 1,30%| 1,20%| 1,40%]| 1,40%| 1,30%]| 1,40%| 1,50%

Opava 1,00%] 1,00%] 1,00%] 1,00%]| 1,00%] 1,10%] 1,30%] 1,40%| 1,40%
Frydek- 0,90%]| 1,00%]| 1,10%]| 0,90%]| 1,00%]| 1,20%] 1,00%] 1,20%| 1,20%
Mistek

Ostrava 0,90%]| 0,90%]| 1,10%| 1,00%| 1,00%| 1,10%| 1,00%] 1,10%] 1,10%
Kromgfiz 0,80%] 0,80%] 0,90%| 0,90%| 1,00%| 1,00%| 0,90%] 0,90%] 1,00%
Karvina 0,90%| 0,90%| 1,10%]| 0,90%| 0,90%] 1,00%] 0,80%] 0,90%] 0,80%
Ostatni 4,60%| 4,30%| 4,50%| 4,60%| 4,20%| 4,60%| 4,40%] 4,00%] 4,30%

Tabulka c¢islo 3: Pocet hospitalizovanych ve Fakultni nemocnici Olomouc podle mista

bydlisté spadové oblasti v procentech z celkového poctu hospitalizovanych.

Graf 1 : podil okresii na poc¢tu dnli hospitalizace ve FNO (spadové oblasti FNOL)
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Ptirozend spadova oblast Fakultni nemocnice Olomouc ma ptiblizné¢ 235 000
obyvatel, tomu by odpovidala potieba 1175 akutnich lazek. Okresy, ve kterych se FN
Olomouc podili méné nez, 3% na zdravotni péci jsou pro spaddovou oblast Fakultni
nemocnice v soucasné dob& nevyznamné. Ztabulky 3. a zgrafu ¢. 1 vyplyva, ze
piirozenou spadovou oblasti FN Olomouc tvoii okresy: Olomouc (64%), Pierov (6,5%),
Sumperk (6,1%), Prost&jov (5%), Bruntal a Jesenik (4,4%), Vsetin (3,4%). Zbytek
viech okresti CR se podili na poétu hospitalizovanych 6,2%. Neni bez zajimavosti, Ze
podil spadovych oblasti FN Olomouc zlstava pies 10 let stale stejny. U okresi, které
maji pro FN Olomouc nizky podil nemocnych je mozné, pokud bude potieba tento podil
zvysil, se zaméfit na marketingovy proces, jehoz vysledkem by mohlo byt navySeni

jejich procentudlnich podila.
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Zavér

Zdravotnictvi je zaloZeno 1 na jinych principech neZ jsou pouze principy
fungovani trzntho hospodafstvi. Ve zdravotnickych zafizeni nelze jednostranné
navySovat objemy poskytované zdravotni péce, protoze platby za poskytovanou péci
jsou limitovany smlouvami se zdravotnimi pojiStovnami. Vysledny efekt marketingu,
ktery by byl spojeny s navySenim poctu oSetfenych pacientll, ve zdravotnictvi je do jisté
miry zna¢né omezeny, diky pauSalnim platbdm od zdravotnich pojiStoven. Tato
omezeni se tykaji pfedevSim jedné slozky marketingového mixu, ktera se nazyva
propagace. Zdravotnictvi je principidlné zaloZzené na vysokém stupni etiky, péci o
druhé, poskytovani pomoci, ohleduplnosti a dalSich vysoce moralnich aspektech tohoto
oboru. Pracovnici zdravotnickych zatfizeni se musi fidit etickymi kodexy zdravotnik,

které znacné reguluji moznosti reklamy ve zdravotnictvi.

V dalsich oblastech marketingu se marketing zdravotnickych zafizeni li§i jen
velmi malo. Tak, jako kazd4d organizace musi 1 zdravotnickd zafizeni sestavovat
marketingovy plan, musi se zabyvat problematikou marketingového mixu a musi
monitorovat ekonomické prostiedi. Produktem zdravotnickych zafizeni jsou
diagnostické, 1écebné a oSetfovatelské sluzby, které jsou poskytovany v riiznych

zdravotnickych zatfizenich.

V kampanich DARUJ KREV je prioritou Fakultni nemocnice Olomouc ziskat co
nejvice darct, protoze jejich pocet kazdym rokem kleséa. Proto se FN Olomouc snazi za
podpory sponzor nabizet darcim jisté vyhody a darky. Prioritou FN Olomouc neni
prildkat co nejvice nemocnych, ktefi by se zde chtéli 1éCit, protoze to by bylo pro
nemocnici do jisté miry nevyhodné. Nemocnice se snaZi nabizet co nejkvalitnéjsi péci
tak, aby byli jeji klienti spokojeni. Vroce 2009 se FN Olomouc v souhrnné
spokojenosti klient umistila na 7. misté mezi fakultnimi nemocnicemi, coz urcité neni

nejlepsi vysledek a FN Olomouc by se méla snazit toto umisténi v ptistich letech

vylepsit. Cemuz dobfe propracovany marketing ur¢ité pomize.
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Préace se zabyva marketingem z obecného pohledu, tak jak je popisovan v odborné
literatute. Z vétsi Casti je prace zaméfena na marketing ve zdravotnictvi. Marketing ve
zdravotnictvi ma omezengj$i ramec neZ je tomu v jinych oborech lidské ¢innosti. Cilem
této prace je popsat marketingové projekty Fakultni nemocnice Olomouc, zjistit co
vSechno déld FN Olomouc pro spokojenost svych klientl, zjistit jak jsou pacienti
spokojeni s kvalitou péce ve FN Olomouc, analyzovat spadové oblasti a popsat Narodni

akreditacni standardy pro nemocnice.

The work deals with marketing in general terms, as described in the literature.
Most of this work is focused on marketing in health care. Marketing in the health sector
is limited framework than those in other fields of human activity. The aim of this paper
is to describe the marketing projects of the Faculty Hospital in Olomouc, find out what
makes the University Hospital in Olomouc, the satisfaction of its clients to determine
how patients are satisfied with the quality of care in Olomouc, analyze and describe the

catchment area of national accreditation standards for hospitals.
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