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Abstrakt

Tato teoreticka studie se zabyva kategorizaci typ . komunikace
ve zdravotnictvi jakoZto jednou ze st &zZejnich  slozek
marketingového C-mixu. Ten tvo ¥i zaklad marketingoveé strategie

daného zdravotnického za ¥izeni, kter4 je pro jeho fungovani

v trznim prost redi ¢i v prost redi smiSené ekonomiky nezbytna.
Jednotlivé  kategorie komunikace v ramci zdravotnick €eho
zarizeni je proto t reba charakterizovat, porozum &t jejich
vyznamu a na zaklad & tohoto je pak strategicky ridit.

Abstract

This theoretical study deals with the categorizatio n of types

of communication in health care as one of the major parts
of C-mix. That is the base for marketing strategy o f
the health care providing institution in question t hat is
crucial for functioning in open market economy as w ell as in
mixed economy. It is therefore necessary to charact erize
the individual communication categories within the health care
providing institution, understand their importance and based

on that manage them strategically.
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Uvod

Lidé velmi vnimaji problematiku pé ce o zdravi, problematiku
zdravotnictvi.  Preference obyvatelstva ke  zdravotni ctvi
vykazuji vysoky stupe n priorit, vnimani a citlivych postoj U.
(Zlamal, Bellova, 2005, s. 18) Zdravotnické za ¥izeni p wsobici
vtomto prost redi na tento fakt musi adekvatn & reagovat
a p rizp tsobit se mu. Je to d usledkem specifického postaveni
zdravotnictvi v systému narodniho hospoda ¥stvi a hlavnich

rys u, které jej odliSuji od jiné sféry lidské ¢innosti. Tim

je p tredevSim to, Zze zdravotnictvi se dotyka kazdéeho z li di,
kazdy je potencialni pacient. Ve st redu zajmu stoji pacient,

ktery je vstupem a vystupem systému poskytovani zdr avotni
péce. Jeho celkova spokojenost je primarnim cilem kazd eho

zdravotnického za rizeni. Proto otazka specifikace produktu ve

zdravotnictvi z hlediska marketingu umoz nuje lépe zacilit
marketing daného zdravotnického za rizeni a vytvo rit  tak
presng&jSi marketingovou strategii. Ta pak koresponduje

s celkovou strategii zdravotnického za rizeni, v jejimz centru

stoji spokojeny pacient.

Pro vytvo teni takovéto marketingové strategie je t reba
vychazet z  marketingového  mixu. Marketingovym  mixem

zdravotnického za rizeni rozumime rizeni hodnot, které jsou
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nabizeny, a ktery dostal postupn & podobu sou c¢asného C-mixu.
(Exner et al., 2005, s. 54-55)

Komunikace je jednou ze slozek C-mixu a jeji optima lizace,
tedy maximalni vzajemna kooperace vSech jejich sou casti na
vS8ech  drovnich, je  zakladem asp &8ného  strategického
marketingového mixu, a tim i jednim z krok vedoucich
k napln &ni cile a poslani zdravotnického za rizeni.

Metodika

Tato teoreticka studie byla vypracovana na zaklad & deskripce
marketingového C-mixu a marketingové komunikace vr amci
zdravotnického za ¥izeni, jako jedné ze cty ¥ slozek tohoto
mixu. Pouzitou metodou bylo studium a naslednd komp ilace
reSerse ceskych a v ceském jazyce publikovanych zahrani cnich
monografii.

Text prace

Dlouhodoba prosperita zdravotnického za ¥izeni v ekonomice, a t
jiz smiSené anebo trzni, je Uzce spjata se spokojen osti
pacient 1 s poskytovanymi sluzbami. Uspokojeni tohoto poZzada vku
pak Gsti do nutnosti neustdlého monitoringu spokoje nosti
pacient 1, a t jiz redlnych anebo potencialnich, a to v n &kolika
oblastech. Jedné& se p redevsSim o sledovani p rani pacienta, jeho
hodnoceni cinnosti  poskytovanych zdravotnickym za rizenim,
sledovanim toho, co mu pomé&hd a brani p rekonavat zdravotni

potiZze a dalSich.

Dle Exnera et al. (2005, s. 54, 167) sledovani t &chto aspekt 1
pak vyustilo do tvorby C-mixu, ktery tvo Fi:
1. Convenience (pohodli p ¥ip redavani sluzby)

2. Communication (komunikace)
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3. Customer Values (zakaznické hodnoty)
4. Costs (naklady)

Podivame-li se na C-mix o ¢ima posloupnosti d &j 1, které se
vn ém uplat nuji, dostavdme nasledujici (Exner et al., 2005,

s. 55):

- Na za cétku je vytvo reni hodnoty ve form & sluzby.

- Nasleduje komunikace o povaze této hodnoty.

- Dochazikp #imému p redani této hodnoty.

- Realizuje se sm éna.

Svym zp tsobem je tedy C-mix ur citym cyklem, ve kterém se
shazime postupn & maximalizovat jeho jednotlivé slozky, abychom

na konci vytvo ¥ili takovou hodnotu, za kterou je pacient

ochoten adekvatn & zaplatit. Hodnotou pro pacienta neni jen
kategorie customer values (nap ¥. léka tsky zakrok), ale svoji
samostatnou hodnotu maji i kvalita komunikace, zp tusob jejich
predavani a hodnota naklad G na n & Tim dostava C-mix svoji
hodnotovou povahu ve vSech svych castech, kazda z nich se da
ridit samostatn &, scilem jejich spole cné optimalizace.

~

A p ritom se zarove n ridiivySe celkové hodnoty.

Kotler et al. (2007, s. 71) definuje komunikaci jak 0 cinnosti,
které sd  é&luji vlastnosti produktu a jejich p rednosti kli covym
zédkaznik um a p resv édcuji je o ndkupu. Avsak diky specifi &nosti
zdravotnictvi jako odv etvi ¢innosti  narodniho hospoda rstvi
a mi re regulace vykonu ¢innosti v jeho rdmci poskytovanych, je

specificka i oblast marketingové komunikace ve zdra votnictvi

a komunikace vramci zdravotnického za rizeni. Komunikace

v ramci zdravotnického za ¥izeni, tedy spolu s ostatnimi castmi
C-mixu, tvo ri jednu ze st &zejnich oblasti marketingové
strategie zdravotnického za rizeni. Pacienti velmi siln &
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vnimaji zp  usob, jak se s nimi jedna, jak jsou informovani, jak

se dovidaji o moznostech, alternativach 1é cby, co znamenaji

r izné nam &reneé laboratorni hodnoty, jaka rizika podstupuiji.

Podivame-li se tedy na oblast komunikace v ramci
zdravotnického za rizeni, jakoZto jednu ze sloZzek C-mixu, lze

specifikovat n &kolik oblasti. Dle Strnada (2003, s. 354)

komunikace ve zdravotnictvi probiha na nejr tizn &jSich drovnich

amezinejd ulezit &jSitypy pat Fi:

- komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacient y

- komunikace mezi managementem zdravotnickych za rizeni a jeho
pracovniky

- komunikace mezi managementem organizace a reprezent anty

ostatnich i castnik & zdravotni pé ce

- komunikace s médii.

Tyto vybrané oblasti komunikace vramci zdravotnick eho
zarizeni lze charakterizovat nasledujicim zp tisobem:

Komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacient y

Dle Foreta (2006, s. 15) neja cinn &jSim zp Wtsobem komunikace
porad z uastava osobni rozhovor. Zp tsob komunikace meazi
zdravotnickymi pracovniky a pacienty je tedy pro zd ravotnické
zarizeni st &zejni. Jedna se o zakladni zp tsoby jednani

a chovani zdravotnického personélu v tci pacientovi, p redavani
a sd ¢&lovani informaci a podobn &¢. Nejedna se vSak pouze

o komunikaci verbalni, ale také o komunikaci nonver balni. Dle
Vengla rové a Mahrové (2006, s. 40) ve zdravotnické praxi b udou
projevy  neverbalni komunikace velmi vyznamné. Pot reba
dorozum &ni je zde velk4, stejn ¢ tak jako navazéani vzajemné
davéry. Vt  &chto situacich se objevuje rada neverbalnich
interakci. Neverbalni chovani vSak nechapeme jako z cela
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odd &lené, odehravajici se kdesi v pozadi. Mluveni a jed nani
probiha sou c¢asné&. Komunikace je celek a mluvime v ni slovy,

t &lema ciny.

Principy jednani a komunikace s pacienty jsou legis lativn &

~

a normativn & zakotveny. Etické kodexy jsou systematicky

Zpracovanym souborem norem a p redpis G, ktery vymezuje

a upravuje vztahy mezi cleny ur cité komunity. Maji charakter
normativnich dokument 1, které wupravuji obecnd i konkrétni

pravidla prace v jednotlivych profesich. Pro oblast komunikace
mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty jsou to E ticky kodex
sester, Eticky kodex CLK, Eticky kodex CSK, Eticky kodex
fyzioterapeuta, Eticky kodex Lékarnika a Eticky kod ex prav
pacient 1. Z legislativniho upraveni této problematiky je t reba

zminit p  fedevSim Listinu zakladnich prav a svobod, ktera je

sou casti Ustavy Ceské republiky, zakon ¢. 20/1966 Sb., o pé i
0 zdravi lidu, Trestni zakon ¢. 140/1961 Sb., ¢i veskera
pravni  Oprava o  povinné ml cenlivosti  zdravotnickych

I nezdravotnickych pracovnik 4.

Pro oblast managementu a rizeni této sféry marketingové
komunikace plyne pot rebny d Graz na ¥izeni komunikace. Do

popredi se vsou casné dob & dostavd otazka  pouziti

komunika &niho auditu zdravotnického za rizeni,  jakoZzto
managerského nastroje slouziciho k m &reni Uplnosti a kvality
komunikace mezi pacientem a pracovniky zdravotnické ho
zarizeni. Pro provedeni auditu tohoto typu Ize pouZit komer &ni
firmy zabyvajici se p rimo strategickym managementem pro

zdravotnické subjekty.
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Komunikace mezi managementem zdravotnickych za fizeni a jeho
pracovniky

Dalezité  pro rizeni  marketingové  komunikace v ramci
zdravotnického za rizeni je také rizeni této  oblasti
komunikace. Ta je d tlezitou sou casti celého motiva cniho
systemu. P ri jejim efektivnim fungovani vytva ¥i  velmi
pot ¥ebnou a spolehlivou zp &tnou vazbu a slouzi tak jako

autoregula ¢ni prvek celého systému. Pracovnici se stavaji

zainteresovani na chodu celé organizace a tim se po dileji na
jejim ¥izeni, jejich namitky a p fipominky jsou vitany,
respektovany a zakomponovany do cinnosti  celé organizace,
fungovani celého zdravotnického za ¥izeni. Stava se U cinnym
motivujicim mechanismem lidské cinnosti, avSak p Fi o jejim
podcen &ni c&i nerespektovani jeji d tlezitosti, se naopak stava

pti cinou selhani dalSiho rozvoje, p ¥i ¢inou stagnace a casto
i d tvodem k nespokojenosti, jak pracovnik i, tak ve finalni
podob & i pacient 4.

Pro management tedy p redstavuje nezbytnou zp étnou vazbu, pro

zaméstnance p redstavuje d  ulezity prvek zajmu o jejich praci ze

strany managementu. Pro management zdravotnického z arizeni
existuji v této oblasti velké rezervy a je t reba si uv  &domit,
Ze napln &ni cile zdravotnického za rizeni Ize dosahnout pouze

pti plné, dobrovolné a motivované participaci viech p racovnik

na vSech funk  &nich pozicich.

Komunikace mezi managementem organizace a reprezent anty

ostatnich 0 &astnik & zdravotni pé ée

Zdravotnické za rizeni musi adekvatnim zp tisobem komunikovat se
vSemi ostatnimi U castniky zdravotni pé ce. Mezi tyto U castniky
pat ri rada dalSich subjekt %, jsou to dalsi Iéka Fi
a zdravotni  cti pracovnici, distributo ¥i, zdravotni pojis tovny,
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profesni  organizace zdravotnik i, organy statni  spravy

a samospravy a dalsi. Jednd se tedy o komunikaci

zdravotnického za rizeni navenek, komunikaci vn &jSi. Rizeni
této oblasti komunikace je casto velmi naro cné, protoZze se
casto jednd o snahy hledani spole cného kompromisu, tedy miry

ustoupeni na obou stranach.

Komunikace s médii

Komunikace s médii ozna cuje radu komunika c¢nich  aktivit
zdravotnického za ¥izeni a ma dle Strnada (2003, s. 355) velky

vyznam pro vytva reni ur citého obrazu p rislusného
zdravotnického za ¥izeni. Jedna se o0 vn &jSi formu komunikace,
prezentuje zdravotnické za ¥izeni navenek, pomaha utva ret
celkovy obraz o daném zdravotnickém za ¥izeni, jeho aktivitach

a cinnostech vramci n &ho probihajicich. Zp tsob a komunikace
smédii se odviji p redevSim od velikosti zdravotnického
zarizeni. Velka zdravotnicka za ¥izeni maji pro komunikaci

s médii ustanoveného tiskového miuv ¢iho, na kterého je
delegovana vesSkera prace s médii. Média si zvyknou obracet se
vzdy na jednoho clov €ka, a ten bude mit dostatek casu
a prostoru vybudovat si s médii a jednotlivymi novi nari dobré
pracovni vztahy. Tiskovy mluv i se tak stavd tva Fi
zdravotnického za rizeni, které prost rednictvim komunikace

s médii komunikuje se Sirokou ve rejnosti. Na druhou stranu

rada  zdravotnickych  za rizeni  postupn ¢ zavadi  pozici
ombudsmana, jehoZz funkce vznikla proto, aby chranil prava
pacient @ a reagoval na jejich podn &ty k reSeni. Stava se
prost rednikem pro komunikaci mezi ve rejnosti, pacienty

a jejich p ribuznymi a zdravotnickym za ¥izenim. Tato pozice
sice nema doposud dlouhodobé trvani, Ize v ni vSak spat rovat

novou formu autoregula cni zp &tné vazby systému zdravotnictvi,
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kde vstupem je pacient, Iéka ¥ ajehov  &domosti, znalosti, cas
a finan ¢ni prost redky. Procesem je poskytovani zdravotnické

péce, a vystupem je videdlnim p ripad & spokojeny pacient.
Ztohoto pojeti se da na ombudsmana nahlizet jako n a

~

autoregula ¢ni  prvek systému, jehoZz cilem je spokojenost

pacienta a potazmo zlepSeni zdravotniho stavu celé populace,
slouzici konkrétnimu zdravotnickému za rizeni.

Z4v ér

Pod pojmem komunikace zdravotnického za ¥izeni se rozumi
relativn & Siroka Skala komunikativnich prvk 4, a to od
nonverbalni komunikace p rijimaciho personalu zdravotnického
zatrizeni, az po vyro éni zpravu daného za ¥izeni. Podstatna je
unifikace vSech t échto slozek a kvalitni strategické Fizeni
komunikace zdravotnického za ¥izeni jako celku, jehoz cilem je

spokojeny pacient.

Zdravotnické za rizeni, pokud ma dosahnout tohoto cile, musi

byt strategicky rizeno. Sou c¢asti strategického rizeni je
komplexni rizeni v8ech marketingovych sloZzek, tedy celého

C-mixu. Rizeni komunikace vramci zdravotnického za rizeni
a jednotliva koordinace vSech jejich slozek je tedy nedilnou

sou ¢asti  ¢innosti managementu.
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