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Uvod

Téma mé bakalarské prace je propagace a komunikace ve zdravotnictvi. Toto téma
jsem si vybrala proto, ze se jedna o oblast zdravotnictvi, kterd je prozatim spiSe zanedbavana.
Nastane vSak doba, kdy kazda nemocnice bude fidit svoji komunikaci, bude mit odd¢leni,
které se bude vztahy PR zabyvat a tuto funkci nebude zastavat jedind osoba, a to tiskovy
mluv¢i a zastupce pro PR dohromady.

V $irSim slova smyslu plni komunikace ve zdravotnickém zatizeni nékolik roli — roli
manazerskou, marketingovou, terapeutickou a etickou. Pokud je komunikace dobie vedena,
poméha to k vytvafeni a pecovani o dobrou divéru, dobré jméno a image. Jelikoz i
zdravotnictvi se stalo konkuren¢nim a rychle se rozvijejicim trhem vysoce odbornych sluzeb,
jakou je lékarska péce, neni v zajmu zdravotnického zafizeni rozhodovat se o tom, zda
komunikaci tidit, ale jak ji nejlépe fidit.

V konkuren¢nim prostfedi musi zdravotnické zafizeni komunikovat nejen se svymi
potencialnimi klienty, pacienty, ale musi umét oslovit i dosud nepodchycenou ¢éast segmentu
trhu a rozSifovat tak sviij trzni podil. Zdravotnické zatizeni, o kterém klienti nic nevi, nevédi,
¢im se zabyva, jaké druhy oSetfeni nabizi, jaké sluzby poskytuje, je tzv. neviditelné zatizeni a
predstavuje velkou neznamou nejen pro pacienty, ale i pro obchodni partnery, penézni Gstavy,
zprostiedkovatele. Uspéch maé ten, kdo je znamy, jehoZ kvality jsou provéfeny a dobie
ohodnoceny.

Ma bakalaiska prace se skladd ze dvou Casti. V prvni Casti bych vas rada
seznamila s nejriznéjSimi pojmy z oblasti public relations a komunikace na riznych
urovnich. Tato ¢ast se jest€¢ déli na Ctyfi hlavni kapitoly a to jsou public relations,
komunikace, media relations a krizova komunikace. V druhé casti, kterd by méla byt
aplikaci teoretickych poznatki do praxe, se pokusim o analyzu situace v nemocnici

v Benesové. Kdo a jak fidi vztahy s vefejnosti, jak je tato oblast realizovana a také se

pokusim o zhodnoceni a piipadné navrhy ke zlepSeni.
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1. Co jsou public relations?

Existuje mnoho definic, které vysvétluji, co jsou public relations. Kdybychom
jednoduse ptelozili tento anglicky termin do ceStiny, zjistili bychom, Ze jde o vztahy
s vetejnosti. Od dob, kdy se poprvé objevil pojem public relations, prosel mnoha zménami. A
definice vysvétlujici, co jsou PR, se vyviji a méni se autor od autora. S tim, jak se rozviji svét,
jak civilizace spéje kuptedu, stim, jak se zvySuje konkurence mezi jednotlivymi podniky,
roste 1 vyznam public relations ve spoleCnosti. Firmy musi stdle vice usilovat o pfizen
vefejnosti, pokud chtéji na trhu uspét a zaroven spole¢nost vyhledava informace o podnicich,
aby dospéla k té nejlepsi volbé. Organizace se musi stile vice snazit prosadit své z4jmy a
vytvofit si dobré vztahy s vefejnosti. To je podstatou public relations — prace s vefejnosti.

Nekteré publikace definuji public relations 1 na celé stranky. Vyslo a vychazi spousta
publikaci o public relations. Z velkého mnozstvi nejriiznéjsi definic jsem vybrala tuto: ,,Public
relations jsou socidlné¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim plsobi organizace na
vnitini 1 vnéj§i vefejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak
mezi obéma vzajemné porozumeni a divéru. Public relations organizace se také uplatiuji jako
néstroj svého managementu.*!

Public relations nejsou pro zdravotnictvi zatim pfili§ zndmym pojmem. Jak jsem se
vSak zminila vySe, doba se velmi rychle vyviji a pfijde Cas, kdy vétSina nemocnic a
zdravotnickych zatizeni bude public relations uskutec¢iiovat, jak to mu je ve vét§in€ vyspélych
zemi jiz dnes. Mnoho nemocnic ma své tiskové mluv¢i, ktefi jsou vyznamnym nastrojem
public relations. Nekteré nemocnice dokonce poradaji nejriznéjsi akce, aby se snaze mohly
ptiblizit vefejnosti. Jednou snad pfijde i doba, kdy budou mit svd marketingova odd¢leni i s
pracovnikem, ktery se bude otdzkou PR zabyvat.

Nekteti lidé zaméiuji public relations s reklamou. Zde je vSak urcity rozdil. Public
relations maji Sir§i zdbér. Komunikuji pfimo s vefejnosti, zprostiedkovavaji vztahy se
spoleCnosti a v nékterych ptipadech maji i vétsi presvédCovaci schopnost, diky pfimému
kontaktu. Ke svému zaméru pouzivaji jiné néstroje nez reklama a samoziejme i jiny postup.
Ptikladem takového postupu muze byt naptiklad nalezeni nového 1€ku. Nejdiive musi byt 1ék
objeven. Nasledn¢ védci informuji odborniky o tomto 1€ku a nakonec public relations zajisti

jeho propagaci.

' Svoboda, V.: Public relations moderné a uic¢inné. Grada, Praha 2006, str. 17



.

Hlavnim smyslem public relations je tvorba obrazu (image) organizace pro veiejnost.
PR aktivity pfinasSeji pro organizaci bud’ dlouhodoby, v mnoha piipadech, zvlaste ve
zdravotnictvi, kratkodoby kredit. Takovym ptikladem kratkodobého kreditu mulze byt
napiiklad prodejnost 1¢ku Tamiflu v dobé nejvétsi epidemie ptaci chiipky. Poté, co se objevily
ptipady ptaci chiipky v okolnich statech a nasledn¢ i u nds, lidé zacali zkupovat tento 1¢k ve

velkém mnozstvi, byl totiz prezentovan jako jediny a uc€inny I€k na ptaci chiipku.
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1.1. Déleni public relations

Public relations miizeme rozd¢lit do tii ¢asti, podle toho na jakou oblast se zamétuji. A
to na interni, vefejné nebo externi a odborné PR.
nastroji. Obecné plati, Ze pokud ma organizace dobré interni PR, plisobi to pozitivné i na
externi PR. Jednim zpodstatnych pfedpokladi pro dobré interni PR je fungujici
vnitropodnikova komunikace. Interni PR tvofi primarné vztahy se zaméstnanci a obchodnimi
partnery. V nemocnicich je tento nastroj stejn¢ dilezity jako v podnikové sféfe. Zaméstnanci
by se méli dozveédét o persondlnich zménach, o tom, jestli se bude otevirat nové oddéleni, o
tom, co o nich pisi mistni noviny a podobné. VSechny tyto zalezitosti pomahaji k utvareni
kvalitniho prostfedi na pracovisti, které se pak pfendsi i na pacienta. Pokud interni PR
nefunguji, odrazi se to v image nemocnice a ta pak muze ztratit i dvéru svych pacienti.
Internim PR se budu vénovat dale podrobné;i.

Externi PR vyrazné pfevazuji nad internimi. Jsou rozsahlejsi a ve vétSin€ pripadi

vvvvvv

vvvvvv

podnikovou vetejnosti, které slouzi k vytvoreni obrazu o organizaci. Vedle nich tu vsak
existuji 1 dal$i, neméné dilezité skupiny vefejnosti, jako jsou napfiiklad zakaznici, tedy
pacienti, politické strany, ministerstva, Skoly a univerzity, z nichZ mohou vyjit potencialni
pracovnici nemocnice a dalsi, ktefi také pomahaji k vzestupu organizace. Mezi formy
externich PR patii naptiklad osobni pohovory nebo telefonni rozhovory. Do prostiedi
zdravotnictvi se ani jedna znich pfili§ nehodi, ale mizeme sem zafadit i dal§i formy
komunikace, jako je napiiklad urcity zplsob infolinky, ktery by pacienti mohli vyuzivat.
Slouzila by jako jakési informac¢ni centrum po telefonu. Zakaznik by mohl kdykoliv zavolat,
postupné po stisknuti nékolika tlacitek, kdy na zacatku telefonatu by bylo rozclenéni do
jednotlivych oblasti naptiklad na ordina¢ni hodiny 1€kait, na pfepojeni na konkrétni oddéleni,
na adresu nejbliz§i pohotovosti ¢i nemocnice a podobné, by se dostal az opravdu k tomu, co
potiebuje zjistit. Infolinka by samoziejme musela fungovat cely den a mohla by byt bezplatna.
Pacienti by tak nemuseli zbyte¢n¢ chodit do nemocnice, pokud potiebuji zjistit napiiklad jen
ordina¢ni hodiny Iékare.

A posledni jsou odborna PR. Do této oblasti fadime ptfedevsim Industry relations, coz
jsou vztahy v ramci ur¢itého sektoru, kde pievladd odbornd komunikace. A Community
relations, zde je hlavnim cilem komunikace s lékafi, naptiklad o reformé zdravotnictvi. Do

odbornych PR bychom mohli zafadit i Gcast na nejriznéjSich besedach, odbornych
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pfednadskach a vystoupenich. Lékati tak mohou snadze navazat nové pracovni vztahy, ziskat
nové poznatky pro jejich profesni zivot a zvysit prestiz zatizeni, kde pracuji. Odborna PR jsou

ve zdravotnictvi nejcastéjsi.
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1.2. Corporate identity

Corporate identity je ,,0osobnost* spolecnosti ¢i organizace. Corporate identity ndm
usnadiiuje identifikaci organizace. Je zfejmé, Ze corporate identity se snazi o vytvoieni co
nejvetsi identity organizace u jeji vnitini 1 vnéj$i vetfejnosti. Mzeme ji charakterizovat dle
definice: ,,Corporate identity pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni technikou
pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizace. CI (corporate identity) disponuje urcitym
souctem vlastnosti a zptisobli prezentace, které ur€itou organizaci spojuji a soucasn¢ ji od
jinych odlisuji, Corporate identity je jejim smyslem 1 formou.“ (Pflaum, D., Pieper, W.:
»Corporate identity*, in: Lexikon der Public Relations. Berlin 1990, str. 69)

Identita organizace je dulezita zejména z toho divodu, ze ¢im vice se s ni vnitini
vefejnost ztotoziuje (identifikuje), tim je jeji celkova efektivnost vyrazngjsi.

Corporate identity se obvykle sestava ze tii ¢asti:

— Corporate Design (logo, pracovni obleceni, uniformy, atd.)
— Corporate Communication (reklamy, PR, informace o firm¢, atd.)
— Corporate Behavior (,,chovani“ — interni hodnoty, normy, vize, atd.)

Vytvoieni corporate identity neni dogmatem. Cas od ¢asu musi pfijit zména, ktera
reaguje na meénici se situaci na trhu, na nové trendy propagace a grafického designu.
Kone¢nym efektem corporate identity je jeji image, k tomu se dostanu pozdéji.

Za nastroj corporate identity muzeme povazovat znaCku. Znacka je vyrazem
neopakovatelnosti. Znacka muze mit podobu produktu ¢i sluzby, firmy, organizace,
zdravotnického zafizeni nebo ji mlze byt osobnost. Je jistym pfislibem, napovida, jakou
kvalitu a servis bychom méli ocekavat. Silnd znacka v podvédomi zdkaznikl (pacientl)
pfinési urcitou pridanou hodnotu. Ke kazdé znacce si postupné vytvaiime vztah na zakladé
jejich funkénich vlastnosti (zptasob 1é¢by) a naSich emociondlnich prozitkti (chovani
oSetrovatelského personalu), které s ni mame spojeny. Ti, co se vytvaienim znacky zabyvaji,
at’ uz jsou to vyrobci, organizace ¢i osobnost zastupujici firmu, se snazi vytvaret co nejsilné;si
znacky, protoze jen ty jim mohou pomoci péstovat skupinu loajalnich zdkaznikl, ziskavat
zékazniky nové a tim si 1 na konkuren¢nim trhu zajistovat budoucnost. ,,Guru reklamy a
komunikace, David Ogilvy, tvrdil: ,,Obchod dokaze uzavtit kazdy hlupak, ale k vytvoteni

sec 2

znacky je potieba génia, viry a trpélivosti®.

* Exner, L.: Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni. Professional publishing, Praha 2005, str. 82
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Za hodnotou znacky stoji zejména (dle Exnera, 2005) :

— dosahovana znalost, povédomi o znacce,

— vérnost znacce,

— vnimani kvality ze strany cilovych skupin,

— asociace, které si lidé se znackou spojuji a které ji odlisuji od konkurence.

Urcité¢ 1 vy jste si polozili otazku, pro¢ ma cenu se zabyvat otazkou znacky
v zdravotnickém prostiedi. Odpoveéd’ je jednoduchd, zkratka proto, ze i zdravotnicka zatizeni
se pohybuji v konkuren¢nim prostiedi a jejich budoucnost se bude odvijet od dlouhodobého
z4jmu a piedevSim divéry pacientli. Navrch budou mit ta zafizeni, které se budou umét
odlisit, komunikaci vybudovat silnou znacku, fidit co nejlépe poptavku po svych sluzbach a
pfedevsim byt atraktivnim zaméstnavatelem pro ty nejlepsi odborniky, protoze zejména ti jim
zajisti dobrou povést mezi pacienty. Silnd znacka je 1 moznym prostiedkem pii feSeni
problémti. Mnoho zdravotnickych zafizeni by mohlo namitat, Ze prave jejich zafizeni je mezi
lékaiskou komorou znamé, vzdjemné se znaji a veédi, vcem jsou nejlepsi. AvSak
z dlouhodobého hlediska je potfeba budovat image i mimo odborné kruhy, a to zejména mezi
vefejnosti, pacienty a médii.

Dosud jsme si nevysvétlili, jaky je vztah mezi identitou a image znacky. ,,Kazda
znaCka ma svoji vlastni identitu (¢im se sama citi byt, neboli jak sami vnimame naSe
zdravotnické zatizeni) a zaroven image neboli vnéjsi obraz, ktery je odrazem vnimani znacky
cilovymi skupinami (jak nase zdravotnické zafizeni vnimaji pacienti, média, odborné knihy,
pojistovny a dali cilové skupiny.’

Identita je obraz, ktery organizace vyzafuje dle své naplanované predstavy, image je
vyraz ciziho néhledu, tedy, jak je organizace vniména cilovymi skupinami. Dals$i rozdil mezi
identitou a image je takovy, ze identita je planovatelnd a ovlivnitelnd, zatimco image je
ovlivnitelnd jen Castecné, protoze se vytvari prubézné na zakladé subjektivniho vyhodnoceni
vSech zprav o organizaci. To, do jaké miry se podafi piiblizit identitu a image je vysledkem
komunikace v nejsirS§im slova smyslu.

’ v . vevr . . I A ’ . 4
Schéma: Image znacky je vnéjsim odrazem identity ve vaimani cilovych skupin

( ) 4 N\
Vnitini identita znacky 00Ol > Vnéjsi image organizace
L ) \ J
T e A
s N
. Jak nas vnima vefejnost
Kdo jsme J
- J - J

3% Exner, L.: Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni. Professional publishing, Praha 2005,str. 82
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1.2.1. Identitu znacky tvori vize, kultura, osobnost, design a

komunikace zna¢ky.*
Firemni vize je souborem hodnot, posldni a dlouhodobého strategického zédméru

zdravotnického zatizeni. Odpovida na otazky — ,,kdo jsme, proC tu jsme a kam sméfujeme*.

Firemni kultura vychazi zhodnot definovanych ve vizi. Je to cely soubor projevi

zdravotnického zafizeni, principtli a stylu chovani, rituald.

Firemni osobnost je souborem lidskych vlastnosti, kterymi bychom zdravotnické zafizeni

popsali, kdyby ozilo a stalo se ¢lovékem — byla by to mladd Zena nebo moudry muz
v aktivnim véku nebo sportovné zalozeny mladik?

Firemni design neboli vizualni identita v sobé zahrnuje logo, barvy, typy pisma,

symboly/znaky, ustalené slogany a znélky. Ty se v komunikaci promitaji do vSech projevii
zdravotnického zafizeni — naptiklad do podoby textl, letdkl, inzerce, prostor a jejich
vybaveni (jak vypadaji Cekarny, pokoje pacientit) nebo pracovniho obleceni zaméstnanci.

Firemni komunikace védomé i1 spontanné pracuje na piedvadéni identity zdravotnického

-----

smyslu, vné 1 dovnitt — pomoci slov/textli, symboli, signali a chovani. Zdravotnické zatizeni,
které vi a fidi komu, co, kdy, jak a proc¢ fika, ma piedpoklad k vytvoreni takové image, ktera

bude pravdépodobné velmi blizkd vnitini identite.

1.2.2. Zavér

vvvvvv

zdravotnicka zafizeni. Co se tyCe nazvu a loga zafizeni, tak by mélo byt predevSim
jednoduché a srozumitelné i pro laickou vetejnost, mélo by obsahovat urcité prvky, které je
odlisi od konkurence a piedev§im respektovat zasady zdravotnického oboru. Dané logo pak
muzeme vyuzit predevSim v tiSténych materidlech, na internetovych strankach daného
zdravotnického zafizeni, v informacnich systémech nemocnice, na uniforméch personalu ¢i
k designu budovy. K vytvoieni dobrého CI je potieba stanovit cile firmy 1 CI. Tedy, hledat
odpovédi na otazky: Kdo jsme a jaka je nase konkurence?, Co chceme a jak toho chceme
dosahnout?, Jak chceme pusobit?. Tedy, jestli budeme moderni nebo tradicni, zda vyuzijeme
naSich pfednosti, jako je napiiklad nabidnuti komplexnich sluzeb, zda chceme logo vyrazné,
nebo naopak vyraznou grafiku, zda si zvolime kromé loga i reklamni slogan? Mezi urcité
zéasady corporate identity pro zdravotnictvi mizeme zaradit:

— Stanovit si cile, zejména manaZzerské

* Exner, L.: Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni. Professional publishing, Praha 2005, str. 83
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Ptipravit komplexni zménu

Nebat se experimentil, zbavit se klisé

Zachovavat ,,solidni* barvy (zelena, modra, ..

Vyhnout se negativnim konotacim

)



1.3. Interni PR

Zdravotnické zafizeni, stejné jako jakakoliv jin firma, je slozity organismu, v némz se
propléta cela tada vztahli a z4jmt, které zejména ovlivituji chod a uspéch a to po strance
odborné, terapeutické a ekonomické. Je to prostiedi, ve kterém je jasn¢ dand hierarchie,
pridélené procesy a odpovédnost jednotlivym pracovnikim, bez nichz by 1écebna a
oSetfovatelska péce nemohla fungovat. Je obecné znamo, ze ve zdravotnickém zafizeni nejsou
Spatné vztahy zadnou vyjimkou. Je to ddno zejména charakterem prace, stresem, znacnou
odliSnosti priorit jednotlivych profesi a také typologii lidi, ktefi jednotlivé prace vykondvaji.
Samoziejmé se objevi i ptipady, kdy Iékar je Spickou ve svém oboru, ale je pfili§ zahledény
do svého ega, s takovymi lidmi jen tézko vyjdeme. A pravé kombinace silnych individualit a
Spatn¢ piedstirany respekt k ostatnim pracovnikiim, nejsou pfili§ dobrym vychodiskem pro
efektivni interni komunikaci. Ta je vSak nezbytnou slozkou dlouhodobého tspéchu na trhu.

Interni PR neboli interni komunikace je souc¢ésti interniho marketingu, jehoz cilovou
skupinou nejsou pacienti a vnéj$i okoli, ale naopak interni cilové skupiny, tedy pracovnici na
vSech trovnich hierarchie, odbory, vlastnik, ziizovatel a podobné. Interni PR bychom mohli
definovat jako proces, ktery ma sva pravidla a nastroje a je vyjadfenim hodnot daného
zdravotnického zafizeni. ,,Je to takova komunikace, kterd je fizenda, systematicka, cilena a
vyhodnocovana. Rozhodujicim vystupem interni komunikace je to, jak zaméstnanci svoji
préaci vykonavaji, jak se chovaji a jak o ni hovoii.«’

Interni komunikace je také dualezitym nastrojem vytvareni firemni kultury, ktera
odliSuje zdravotnické zafizeni od konkurence. Firemni kultura se pak podili na vytvareni
image podniku. Jakykoliv pracovnik, ktery pfichdzi do kontaktu s pacientem pak svym
chovanim a vystupovanim rozhoduje o dojmu, ktery si pacient a jeho rodina z nemocnice
odnesou. Tim také rozhoduje o dlouhodobém uspéchu zatizeni. Z toho vyplyva, ze pro
vytvofeni dobré image nam nepostaci pozitivni medialni image, zarovenn musi fungovat
komunikace uvniti daného zdravotnického zatizeni.

Odpovédnost za interni komunikaci pfebird management a vSichni pracovnici, ktefi
zastavaji manazerskou funkci. Interni komunikace je oboustrannym procesem. Do role vedeni
spada informovani pracovnikil a zaroven ovétovani, zda byla informace spravné pochopena.
Dale sem mizeme zafadit odpovidani dotazii a pfijimani novych navrhl a podnétd. Ten, kdo
se pta a navrhuje, v naSem piipadé jsou to zaméstnanci, ma o¢ividné zajem. Spatni manaZefi

spoléhaji na nafizovani a kontrolu, coZ jsou pro n¢ cesty, jak zajistit realizaci ukoli. Cim vyse
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manazer v hierarchii stoji, tim vét$i je jeho role komunikatora. Pokud bude management

nemocnice travit vétSinu Casu nad rozpocty, piehledy ndkladi, organizatnimi schématy, bude

jeho funkce spiSe administrativni nez vedouci, ktera ma zdravotnické zatizeni GspéSné vést a

rozvijet. Dobry manaZer musi byt schopen umét prodat lidem zamér, myslenku, cile, ziskat je

pro jejich napliiovani, diskutovat s nimi a vécné argumentovat.
Nastroje interni komunikace:

— Porady: Jsou pravidelnym kontaktem se zaméstnanci na rtiznych urovnich hierarchie a
patii k jednomu z nejvlivnéjSich nastrojii. M¢ly by byt vedeny v souladu s hodnotami,
které si dané zafizeni vytyCilo. Lze je vyuzit k ziskani zpétné vazby od zaméstnanct,
k novym, inspirujicim podnétd, k podékovani za dobie odvedenou praci, k prezentaci
pozitivnich referenci od pacientll, k prezentaci zajimavych c¢lanka, které publikovala
média a k mnoha dal$im cestdim komunikace se zaméstnanci.

— Memoranda, obézniky, zépisy z porad: Mnohdy nejcastéjs$i zptisob pisemné komunikace.

Jejich podoba a textova kvalita hodné vypovidaji o kultufe organizace a kvalit¢ interni
komunikace.

— Zpravodaj/Casopis: Pokud se management rozhoduje o vydavani ¢asopisu ¢i zpravodaje,

mél by se poradit se svymi zaméstnanci, co by si radi v takovémto materialu precetli, jak
casto by mél vychazet, v jaké formé, zda tiSténé nebo elektronické, zda do néj budou
prispivat a podobné. Zpravodaj, ktery vychédzi obvykle jednou mési¢né, nékdy 1 Castéji, se
zam¢fuje na aktudlni témata z déni zdravotnického zafizeni, vCetné aktualnich projekti.
Takovyto zpravodaj mize mit jednoduchou grafiku, miize vychazet elektronicky a byt
rozesilan zaméstnanclim e-mailem. Mén¢ Castéji, napiiklad ctvrtletn€, pak vychazi casopis
v tisténé podobé. Ten nas informuje spiSe o nadCasovych tématech, projektech, uspésich
zdravotnického zafizeni a pfinasi informace 1 z jinych obort.

— Anketa: Anketa je dulezitym ndstrojem zjistovani zpétné vazby od zameéstnanci.
Ditlezitym pravidlem kazdé ankety je sdélit jeji vysledky zaméstnanciim, podékovat jim
za spolupréci a informovat je o naslednych opatfenich plynoucich z vysledka ankety.

— Intranet: Intranet neboli vnitini sit’, je dilezitym pomocnikem v kazdé organizaci. Muze
obsahovat informace typu: piehled aktudlnich projektl, casové harmonogramy
jednotlivych porad, informace o chodu zdravotnického zatizeni, vysledky anket a prehled
naslednych krokt, zapisy z porad, archiv clanki, které vysly v médiich, fotografie z akci

poradanych zdravotnickym zafizenim a podobné.

> Exner, L.: Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni. Professional publishing, Praha 2005, str. 90
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Mezi netradicni nastroje interni komunikace pak muzeme zatadit: Team building, ktery je

zajimavym ndstrojem, jak posilit a upevnit vztahy mezi zaméstnanci. Zpravidla ma
podobu motivacni akce, kde probihaji nejriznéjsi hry, turnaje a zaroven odpocinku od
kazdodenniho stresu. Potom je to firemni radio, tato forma je jiz méné Casta, u nas se
skoro nevyskytuje, ale mlze byt dobrou formou neotfelé komunikace, podnikového

sdéleni i efektivniho omezeni rusivych vlivi.
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1.4. Asymetrie informace
Zakaznik se n¢kdy ocitd v situaci, kdy pro nedostatek informaci nemlze zhodnotit

kvalitu produktu, ktery spotfebovava ¢i nakupuje. Takovéto situace jsou typické pro sektor
sluzeb, jelikoz sluzbu mizeme posoudit az poté, co je spotiebovana. Teorie asymetrické
informace vychazi z ptedpokladu, Ze pokud je posouzeni kvality sluzeb pro spotiebitele ptilis
nakladné nebo obtizné, voli pii svém rozhodovani takovy subjekt, ktery plsobi
daveéryhodnéji.

Ptikladem by mohla byt tato situace, kdy pacient nema dostatek znalosti a piislusnou
kvalifikaci, aby byl sam schopen posoudit zda diagnéza lékate ¢i lékarsky zakrok byl
proveden dobfe. Nezbyva mu tedy nic jiného, nez Iékati divétovat. Pfi volbé svého 1ékare se
muzZe opfit jen o pfipadné reference jinych pacientt ¢i 1ékait.

Pokud bude spotiebitel postaven pied volbu mezi ziskovou a neziskovou organizaci,
vybere si tu neziskovou. A to z toho diivodu, Ze u neziskové organizace neni primarnim cilem
maximalizace zisku, tak jak je tomu u organizace ziskové, ale zkvalitnéni a maximalizace
uzitku. Spotiebitel tak motivy neziskové organizace povazuje za uSlechtilejsi a vice ji
davéiuje.

Public relations hraji pii posuzovani kvality také velkou roli. Organizace, ktera aktivné
nerozviji vztahy s cilovymi skupinami a neposkytuje pravdivé informace, nemize byt

davéryhodna.
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2. Komunikace

Komunikace je velice dilezitym prvkem ve zdravotnictvi. Bez ni by jakdkoliv
Iékarska péce nemohla probihat, at’ uz by byl zakrok sebelépe proveden. Kazdy pacient
vnima, jak se s nim jednd. Jestli se pravidelné¢ dozvida o postupu své 1éCby, o vysledcich
vySetieni, o alternativnich metodéach léceni, jaka rizika mtize podstoupit atd. Komunikace se
vSak netyka jen pacienta, ale i cel¢ jeho rodiny. Jestli je jim poskytnuta moZnost navstév,
jestli je s nimi konzultovan stav pacienta, jak s nimi jedndme a podobné, to vSe utvaii image
zafizeni.

Komunikaci Ize rozdé&lit do vice rovin a to na:°

— Komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a klienty (pacienty),

— Komunikace mezi managementem zdravotnickych zafizeni a jeho pracovniky,

— Komunikace mezi managementem organizace a reprezentanty ostatnich
ucastnikli zdravotni péce,

— Komunikace s médii.

6 Zlamal, J.: Marketing ve zdravotnictvi. NCONZO, Brno 2006, str. 78
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2.1. Komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a
klienty

Tento typ komunikace patii mezi zakladni zpisoby jednani a chovani zdravotnického
personalu. Komunikace neni jenom verbalni, tedy vyjadiena slovy, ale i neverbalni, pii které
pouzivame celou tfadu gest, postojii, musime umét spravné zvolit vzdalenost, na kterou
hovofime s druhou osobou, ton, zabarveni hlasu atd. Jednim z dobrych pfistupti, jak hovofit
s pacientem, je usmivat se. Usmév napomaha v mnoha smérech. SniZuje obavy pacienta,
pomaha 1épe snaset tézkosti, s usmévavym Clovékem se zajisté jednd 1épe nez s clovekem
zamracenym, otravenym, ptisobicim spiSe lehkovazné;ji.

Je potfeba si uvédomit, Ze pacient je Clovék zranitelny, boji se, jak nemoc bude
probihat dale, jaké néasledky mutze mit, jaké lékarské zakroky ho jesté cekaji, stydi se, je
spravnou cestu, jak s nim komunikovat. Formulace typu: ,,to je normalni pritbé¢h nemoci®, ,,to
neni zas az tak zavazné, jak byste se mohl domnivat®, ,,to nic neni, to umime lécit*. Takova
slova chce pacient slySet, dat mu nadéji na uzdraveni. To je zdkladem verbalni komunikace.
Mnoho klienti vSak chce slySet detailni popis své nemoci, vetné negativnich dasledku. I
v takovémto ptipad¢ plati zdsada ,,nad¢je”, je tfeba informovat pacienta, jakoz 1 jeho rodinu o
vSech moznych nasledcich a duasledcich vyvoje nemoci. Zde ma komunikace blizkou

navaznost na eticky kodex 1ékare, sester a dalSich zdravotnich pracovnik.

2.1.1. Strukturalni analyza’
Ve vztahu k pacientovi je tfeba se zminit jesté o jednom faktoru verbalni komunikace,

o takzvané strukturdlni analyze. Ta vychazi z poznatkl, ze osobnost kazdého dospélého
¢lovéka se sklada se tii slozek, a to:
— rodicovské ja (parent ego state),
— dosp¢lé ja (adult ego state),
— détske ja (child ego state).
Vsechny tyto slozky tvofi celek osobnosti, avSak v urCitych okamzicich komunikace
prevazuje jedna slozka nad druhou.

P — Rodicovské ja

Spociva v souboru hodnot, norem chovani, ptikaz a socidlnich vzort rodict, které

byly bez ovéteni pievzaty v cca 5-6 letech Zivota ditéte od vztahovych partnert (otce-matky).

7 Zlamal, J.: Marketing ve zdravotnictvi. NCONZO, Brno 2006, str. 80
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Tim se pfedavaji vzory chovani a tradi¢ni hodnoty z generace na generaci. Dit¢ az dospéje do
rodicovskeé role, bude se chovat stejné jako jeho vzory, tyto zplisoby chovani ptisobi hluboce a
siln€, opakuji se, stavaji se zakladnim motivem naseho chovéani v dospélosti. V feci se
projevuji vyrazy typu: ,,to vyzaduje...“, ,,musi se...”, ,nesmi se...” atd. Adekvatn¢ k témto
vyraziim se pouziva i nonverbalnich gest jako napiiklad starostlivy oblicej ¢i zdviZzeny
ukazovacek apod.

A — Dospélé ja

Je zaméfeno na realitu, obsahuje objektivni soubor informaci, je uspotfadané,
inteligentni, pfizplisobivé, vylucuje zdani. Projevuje se v raciondlnich otazkéach a uvazlivych,
rozumnych a logickych odpovédich. VétSinou se jedna o vécny zpusob konverzace a
objektivni soubor informaci a zdivodnéni.

C — D¢étské ja

Zahrnuje celou oblast pocitl, emoci, bezprosttedniho jednani, otevienosti a
spontaneity. Jeho projevem je zfetelnd zvédavost, touha po poznani, dobrodruzstvi, hravosti,
ale 1 egocentrismu a impulsivnosti. V fe€i se projevuje vyrazy typu ,,pteji si...“, ¢i ,,je
podivné, zZe...* apod. Jednani je ¢asto provazeno siln¢€ nonverbalnimi gesty, mimikou, slzami,
vybuchy zloby apod.

2.1.2. Transak¢ni analyza

Na strukturdlni analyzu poté navazuje transak¢ni analyza, kterd chdpe komunikaci
mezi dvéma jedinci jako stfidani ¢i hovor 6 lidi, nebot’ kazdy z jedincii miize stiidavé nechat
mluvit své PAC ja. Tyto 3 pfistupy nejsou stalé, ale ovliviiuji se pii transakci. Z tohoto
pohledu rozliSujeme tfi mozné zplsoby transakce, komunikace mezi dvéma jedinci, kdy jeden
z nich hovofti, vysild komunika¢ni impulz a druhy na tento stimul urcitym zplisobem reaguje.
Rozeznavame:

a) paralelni transakce
b) zkiizena transakce

c) zakrytd transakce

Ad a) paralelni komunikace

Tento typ komunikace je typicky ve zdravotnickém prostiedi. Mize mit 2 rizné
podoby. Prvni typ obsahuje vécnou otadzku, na kterou zadatel dostava vécnou odpovéd’. Tento
typ probihd v poloze komunikace A versus A, tedy Ze dospélé ja vysila stimul dospélému ja a
dostane odpovéd’ na dané trovni. Piikladem takovéto komunikace by mohla byt otazka typu:

,»Je tato operace alespon ¢aste¢né hrazena zdravotni pojistovnou?* a odpovéd’ by znéla: ,,Ne,
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tato operace je zcela hrazena z prostfedkl pacienta.®.

Druhy typ komunikace paralelni probiha z jinych pozic. Stimul vysila pacient slozkou
svého détského ja a Casto ocekava odpoveéd od Iékare na urovni dospélého ja. Pravé tento typ
komunikace je typicky mezi zdravotnickym personalem a jeho klienty. Pacient ¢asto pfichazi
k 1¢kati pln obav, strachu, nejistoty, vice se u ného projevuji emoce, silné pocity, prevlada
jeho détské ja. A vtéchto chvilich ocekava uklidnéni, pomoc, pochopeni, radu. Lékar
pristupuje jakoby k nemocnému ,,ditéti a poskytuje mu rodiCovskou radu, komunikuje
v roving rodi¢ovského ja.

Zvlaste tento druhy typ komunikace mizeme zaslechnout v ordinacich, nemocnicich
¢1 riznych 1écebnych ustavech. Dle mého ndzoru by timto uklidiiujicim zpisobem méli jednat
vSichni zdravotnici na vSech trovnich. At uz se jedna o pouhé vysetteni ¢i dlouhodobou 1écbu
v nemocnici. Pacient by mél byt pfijat ¢i hospitalizovan v klidném prostiedi, nem¢l by mit
strach, nejistotu z toho, co ho ¢eka, jak bude probihat 1écba a pravé tuto atmosféru by méli
1ékati ¢i sestry navodit. Nicméné¢, tento tzv. paternalisticky typ komunikace je vyzadovan
spiSe od starsich lidi a neni v soucasné dobé doporudovéan, ani Etickym kodexem CLK.
Moderni zptsoby chovani 1ékafti jsou zaloZeny na otevienosti, upfimnosti, jasném sdéleni
moznych variant vyvoje vcetné varianty mozného konce. Preferuje se tedy komunikace na
urovni A versus A, nez ¢asto pouzivany vztah P versus C. Naptiklad v USA jsou Iékaii zvykli
fikat pacientovi 1 nemilosrdnou pravdu, informovat pacienta v plném rozsahu, tedy vcetné
dotazu, zda si bude ptat knéze, ¢i zda ma sepsanou zavet'. Na tento piistup nejsme u nds prilis
zvykli. Casto se ptiklanime i k milosrdné 17i, vlévame pacientovi nadéji aZ do posledni chvile,
soucitime snim. VSe je otazkou mentality daného naroda, vniménim tradic, ale i
nabozenskym smyslenim.

Dalsi dva typy komunikace, a to zkiiZzena a zakryta transakce, nejsou ve zdravotnictvi
ptili§ Casté. Zkiizena transakce probihd mezi dvéma riznymi slozkami PAC, tak Ze stimul a
reakce se kiizi. V mnoha ptipadech vede ke konfliktim. A zakryta transakce, kdy do
komunikace vstupuje jesté skrytd psychologicka slozka, se vyskytuje v jinych oborech nez ve

zdravotnictvi.
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2.2. Komunikace mezi managementem zdravotnickych
zarizeni a pracovniky

Do této podskupiny spadd predevSim interni komunikace, o které jsem se jiz
zminovala. Patfi sem piedev§im zplisoby jednani, Cetnost a frekvence porad, zplsoby
hodnoceni prace zdravotnického persondlu. Management by mél pravidelné informovat
zaméstnance o medicinskych, rozvojovych, ekonomickych a dalSich problémech a zaroven by
mél ocekavat reakce od svych zaméstnancii. VSichni zaméstnanci by méli byt informovani o
hrozbach a pfilezitostech zdravotnického zafizeni, jeho strategii, uspeSich, hodnoceni,
sméfovani a cilech. Vnitini komunikace je dilezitym prvkem fungovani kazdého zatizeni. Pro
management predstavuje nezbytnou zpétnou vazbu, odezvu o rozhodovani a kontrolu. Pro

zaméstnance piedstavuje dilezity prvek zajmu o jejich praci ze strany managementu.

2.2.1. Komunikace mezi managementem organizace a reprezentanty

14 row r [e] 14 r 8
ostatnich ucastniku zdravotni péce
Zdravotnické zafizeni musi adekvatnim zplsobem komunikovat se vSemi ostatnimi

ucastniky zdravotni péce. Mezi tyto G€astniky patii zejména:
— dalsi 1€kati a zdravotnici (véetné vztahu lékati a nelékari),
— dodavatelé 1€k, zdravotnické techniky, investic,
— zdravotni pojistovny,
— profesni organizace zdravotnikd,
— organy statni spravy a samospravy,
— z4jmové organizace pacientd,
— organizace outsourcingu spolupracujici se zdravotnickymi zatizenimi,
— Skolské instituce,
— ostatni zdravotnicka zatizeni, spolupracujici 1¢ékati a zdravotnici a dalsi.
Zpusoby komunikace se vSemi Gcastniky zdravotni péce by mély byt efektivni, G€inné

a Casté. Veskeré ¢innosti musi sméfovat k zakladnimu cili a tim je spokojeny pacient.

8 Zlamal, J.: Marketing ve zdravotnictvi. NCONZO, Brno 2006, str. 85
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3. Media Relations

Jaky je rozdil mezi public relations a media relations? Je dilezité si polozit tuto
otazku, protoze n¢kdo by tyto dva pojmy mohl lehce zaménit. Media relations — neboli vztahy
se sd¢lovacimi prosttedky — jsou ve vztahu k public relations (vztahy s vetejnosti) zakladnim
pojmem. Historicky totiz aktivity public relations vznikly pravé v oblasti komunikace
s redaktory tiSténych sdélovacich prostfedki. VétSina laiki se domniva, Ze media relations
jsou aktivity, které se snazi ovlivnit média za ucelem medializace zajmu firmy a pokud mozno
s pozitivnim vyznénim. Na druhou stranu, pro¢ firmy tla¢i na zastupce médii? Odpoved’ je
snadnd. Média jim nabizeji jednoduchou cestu, jak oslovit cilové skupiny a pfedat jim tak
urc¢ité informace. Cely obor public relations je nadstavbou media relations, je vSak stézejnim
sluZbou public relations. Komunikace s médii tvoti az 80 % prace PR.

Role sdélovacich prostredkii z pohledu zdravotnického zafizeni je vyznamna. Svoji
nezavislosti vyznamné ovliviiuji vetejné minéni, spoluvytvareji nazorové proudy a trendy.
Novinaf musi nejprve zjistit, zda informace, kterou mu firma poskytla je dostatecné zajimava
a pfinosna pro Ctenare. Zjisti také nazory jinych stran, aby mohl pfipravit kvalitni material.
Vysledny clanek, ve kterém je zdravotnické zafizeni a jeho odbornici zminovani, mé pro
image a dobrou povést zafizeni vétSi vahu nez placend inzerce. Je taktéz dulezité, jaké
informace novinafi poskytneme, méli by byt pfedev§im relevantni pro danou cilovou skupinu,
aby jim mohl dany ctenaf, poslucha¢ ¢i divdk snadno porozumét a dozvédét se tak néco
nového. Podle Exnera (2005) mame tyto pravidla pro poskytovani informaci:

— vyplati se nabizet co nejuplnéjsi informace, vérohodné a podlozené,
— ve spravném kontextu a stylem, ktery podpofii nasi image,

— vyvarovat se poskytovani obecnych ¢i vetejné zndmych informaci,

nehovofit s novinafi marketingovym Zargonem.
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3.1. Seznam médii, které jsou relevantni pro komunikaci

e

zdravotnického zafizeni viadi Siroké verejnosti:’

Zpravodajské agentury, CTK a CIA, funguji jako informaéni on-line servis pro ostatni
média. Zpravodajské agentury pozaduji aktualni informace postavené na faktech, ¢islech a
srovnavanich.

Celostatni deniky nabizeji celou fadu pfilezitosti. Je tfeba mit na paméti, Ze rizné rubriky
maji v denicich na starosti odliSni redaktofi a tém pak cilené sméfovat relevantni
informace.

Celostatni deniky — rubriky o zdravi. Tyto rubriky kombinuji osvétové materialy,
doporuceni, analyzy. Materidly jsou jak obecné osvétového charakteru, tak mapuji nové
trendy. Pro zdravotnické zafizeni je to pfilezitost k profilaci svych odbornika
prostfednictvim rad, doporuceni a osvétovych ¢lankii.

Celostatni deniky — ekonomickd rubrika. Zde je mozné publikovat informace
ekonomického charakteru, napiiklad vysledky hospodareni.

Internetové portily celostatnich denikii. Naptiklad MF Dnes ma na svém internetovém
portalu IDNES specidlni rubriku Zdravi. Internetovy a tiStény denik jsou na sob¢
navzajem nezavislé, ale nékdy vyuzivaji hlavnich material v obou formach.

Celostatni deniky — zpravodajstvi. Zde je mozné publikovat odborné ndzory na rtizna
aktudlni témata.

Ekonomicka média — zejména Euro, Ekonom, Profit. Tyto tydeniky se budou spise
zabyvat delSimi analytickymi materidly z ekonomického pohledu. At jiz pljde o
ekonomickou rentabilitu nemocnic, zplsoby financovani nebo finan¢ni naroc¢nost
vyzkumnych projektii. Tato média maji i rubriky vénované Zivotnimu stylu, kde je mozné
prezentovat vhodné novinky nebo trendy, které se tykaji zdravi. Tydenik Profit je zaméien
spiSe na malé a stfedni podnikatele. Euro a Ekonom mapuji business a ekonomiku nasi
zem¢ z riznych thll a rovnéz v souvislosti s EU a svétovymi a ekonomickymi trendy.
Tydeniky a mési¢niky o Zivotnim stylu zaméfené na muze nebo na zeny. Zde je mozné
profilovat odborniky formou odbornych rad a doporueni. VSechna média maji své
oblibené ,,radce®, ktefi se v rizné pravidelnych intervalech vyjadiuji k otazkdm zdravi,

péce o zdravi, zivotnimu stylu apod.

® Exner, L.: Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni. Professional publishing, Praha 2005, str.
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— Stejné tak to plati pro tydeniky a mési¢niky, které jsou zaméreny primo na zdravy
Zivotni styl nebo on-line média — napiiklad portily jako Zena-In, Dama nebo Zdravi na
IDNES. V internetovych médiich je také moznost prezentace formou on-line rozhovort a
on-line rubrik typu ,,I¢kat radi*.

— Rozhlasové stanice. Napiiklad Cesky rozhlas 1 Radiozurnal mé pravidelny potad Zdravi,
ve kterém jsou citovany komentaie 1€kait. Stejné tak i1 dals$i rozhlasové stanice, jako
Frekvence 1 nebo Radio Impuls Casto vyuzivaji komentait a rad l1ékaii na celou fadu
témat.

— Televizni stanice vyuZzivaji komentaia Iékaii zejména v rannich pofadech nebo potfadech
pro zeny. N¢které z nich vysilaji i1 specialni vzdélavaci potady na téma zdravi, které jsou
predtocené doptedu a ptipravované pro televizi na kli¢ produk¢ni spolecnosti.

— Regionalni nebo lokalni média — tiSténd, rozhlas, televize. Zde je tieba overit, zda
v téchto médiich jsou rubriky o zdravi nebo o zZivotnim stylu a kdo zredaktort je
pfipravuje.

— Odborna média jako Zdravotnické noviny a média zaméiena na jednotlivé terapeutické

oblasti jsou dal$i rovinou vhodnou pro prezentaci, a to vii¢i odbornym kruhtim.

3.1.1. Nejcastéjsi nastroje medidlni komunikace
Tiskova zprava

Tiskové zpravy patii k zdkladnim ndastrojim komunikace s médii. Jsou soucésti
celkového planu medidlni komunikace. Novinafi dostdvaji denné¢ mnoho tiskovych zprav
ruzné kvality. Mnoha z nich vSak neni uvetejnéna, jelikoZ neobsahuji nic nového, chybi jim
zajimavy piib¢h.

Tiskové zpravy musi byt vzdy aktualni a obsahovat nové informace. Je v nich kladen
diraz na faktické informace (vysledky, procenta). Zasila se pfedev§im e-mailem relevantnim
novinafim, kdy o e-mailu je novinai vétsinou upozornén textovou zpravou od odesilatele. Na
zéklad¢ ustanoveni zakona ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacéni spoleCnosti je
dualezité ziskat si predem od novinaie pisemny souhlas se zasilanim tiskovych zprav.

Tiskové zpravy maji svoji ustalenou strukturu, kterd se podoba struktufe novinovych
¢lankd, tedy strukturu obracené pyramidy, kdy to nejdilezitéjsi je na zaCatku a naopak to
nejméné podstatné na konci. Ti, co pisi tiskové zpravy védi, Ze by neméla byt ptilis dlouha,
zpravidla na 1-2 stranky, méla by obsahovat zékladni tidaje, podrobnosti Ize ptilozit do ptiloh
a m¢la by obsahovat odpovédi na zdkladni otazky typu: kdo, co, kdy, kde a to pokud mozno

hned v avodu.



1))

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

-21 -

Jednotlivé &asti tiskové zpravy: '
Titulek je heslovity a vystihuje podstatu tiskové zpravy. Nemél by byt del§i nez jedna
véta. Titulek musi obsahovat zejména zajimavou informaci, ktera se prodava.
Podtitulek se pouziva pouze v pripade, ze tiskova zpradva obsahuje nekolik zavaznych
sdéleni a neni mozné na vSechny upozornit v samotném titulku.
Domicil. Kazda tiskova zprava by méla obsahovat domicil a datum (napf. ,,Praha, 5. srpna
2004). Z davodu internetové a e-mailové komunikace se za teckou nedoporucuji délat
mezery. Datum je tfeba uvadét jednotné, tzn. bud’ den i mésic c¢islovkou nebo den
¢islovkou a mésic slovy.
novinaie nezaujme informace v perexu, ¢asto dal ani necte. Perex by m¢l byt nezavisly na
dal§im textu. Nejde o ,,ztucnély* prvni odstavec, ale o autonomni sdéleni, které obsahuje
vSe podstatné. V perexu se nema pouzivat pfemira zavorek, idealn¢ zadné.
Télo tiskové zpravy uvede do souvislosti sd€éleni obsazené v perexu a obsahuje rozsitujici
udaje. Napftiklad srovnani s pfedchozim obdobim, vyhled do budoucna, dalsi oblasti, které
dana problematika zaséhne, jak se zjiSténi uvedena v tiskové zpravé budou dale fesit apod.
Tiskova zprava by méla obsahovat citaci, ktera nese hodnotnou informaci ve spojeni se
zdravotnickym zafizenim, jejim pfedstavitelem a pomaha dale prodat hlavni sd€leni.
Kontakty na ¢lovéka odpovédného za komunikaci s médii, ktery mize podat dopliujici
informace, se uvadéji na zaver.
Prilohy obsahujici tabulky, grafy, které umozni novinéii v pfipad¢ jeho z4jmu rozsifit
informace.
Fotografie zasilan¢ novinaiim ke zvefejnéni by mél vzdy pofizovat profesionalni
fotograf. Fotografie musi mit dostatecné rozliSeni (300 dpi), aby byly vhodné pro tisk.
Musi byt doprovazeny popiskem. Popisek by mél obsahovat informaci, na jaké akci byla
fotografie pofizena a kdo na fotografii je. Fotografie také prodava. Proto je dilezité, aby

zabér ,,prodal* nejdilezitéjsi informaci z tiskové zpravy.

Tiskova konference

Tiskovou konferenci lze pofadat jen v pfipadé€, Ze mame tak zadvaznou informaci nebo

zajimavou informaci, aby byla pozvana skupina novinafi. JelikoZ vSem novindiim

poskytneme stejnou informaci, neni to pro né ptili§ lakavé, a tak musime hlavné my samy

108

' Exner, L.: Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni. Professional publishing, Praha 2005, str.
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rozhodnou, zda opravdu stoji za to, danou informaci zvefejnovat. Také musime zvazit, zda
mame dobrého fecnika, ktery informaci pfednese, nejlépe tiskového mluvciho, ktery bude
umét dané téma dobife prodat. A pokud se navic konference bude ucastnit pracovnik
zdravotnického zatfizeni, ktery je médii zadan, bude to pro média tim lakavéjsi. Musime
dodrzovat nékolik zasad pii pofadani tiskové konference.

PredevSim vybrat spravné datum a hodinu. Doporucuje se poradat konference
v dopolednich hodinach, aby méli novinafi dostatek ¢asu téma zpracovat. Mély bychom si
ov¢tit, zda v daném datu neprobiha uzavérka nckterého z médii, ¢i neni pofadana néjaka
konkurenéni akce.

Rozeslat pozvanky pfimo novinarim.

Me¢la by probéhnout nalezitd interni pfiprava, ktera by meéla zahrnovat jak organizaci,
tak samotnou prezentacni ¢ast. Zajistit bychom méli pozadovany vizudlni styl, prezenta¢ni
materialy, kdo a v jakém potadi bude prezentovat, kolik casu ptenechame na diskuzi apod.

Déle bychom si méli fadné ptipravit prezentaci a to nejlépe v powerpointu. Pred
konferenci by si vSichni u€astnici méli prezentaci vyzkouset a pfipravit se na mozné dotazy.

Kazdy novinaf by mél na konferenci obdrzet tiskovou zpravu, tematické piilohy a
dal$i podptirné prezenta¢ni materidly. A to jak v tisténé podobé, tak elektronické.

Pti zahajeni tiskové konference se bézné toleruje patnacti minutové zpozdeéni, nez se
dostavi nejdilezitéj$i novinari.

Moderator tidi pribéh konference, udéluje slovo pii dotazech novinari. Neni
podstatnou slozkou konference.

Nasledné aktivity po konferenci jsou velmi diilezit¢. Zhruba do hodiny po tiskové
konferenci se objevi prvni zprava v CTK, ktera je nasledné rozsifena o dalsi detaily. Tato
zprava byva podkladem pro on-line zpravodajstvi a pro ¢lanky, které vychazi nasledn¢ druhy
den. Pokud vime, co dala do servisu CTK, miizeme jesté ten den komunikovat s novinaii a
pridat jim nékteré dopliujici informace. Poté, co vyjde ¢lanek, je dobré zmonitorovat situaci a

pripravit si dalsi strategii komunikace s médii.
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4. Krizova komunikace

Krize je takova situace nebo udalost, jejiz disledky mohou poskodit dobré jméno
zdravotnického zafizeni, ohrozuje zdravi, Zivot a bezpecnost a Casto vyvoldva negativni
publicitu v médiich. Casto je pravé negativni publicita hlavnim problém. V tu chvili musi
zdravotnické zafizeni komunikovat s mnoha cilovymi skupinami najednou a pod velkym
casovym tlakem, coz si vyzada velké naroky nejen na cas, ale i1 zdroje. V mnoha ptipadech je

413

to pravé negativni publicita, co danou organizaci ,,potopi“ a ne problém sdm. Budovy a
zafizeni muzeme pojistit, avSak dobré jméno si kazd4 organizace musi chranit sama aktivni
komunikaci. Exner (2005) tvrdi, ze pravé krize je vice o ptistupu nez o samotnych postupech.
Postupy se formuluji relativné snadno, zatimco piesvédCit vedeni, aby komunikovalo je
obtizné, kdyz pravnici ¢asto tvrdi uplny opak. Casto se krize vyskytne pravé proto, Ze
zdravotnické zafizeni nevénovalo dostatek pozornosti nazravajicimu problému. Krizi si
samoziejm¢ nikdo nepieje, pokud k ni vSak dojde, miize dojit k poSkozeni mnoha aspekti
existence zafizeni — dobrého jména a znacky, divéry a loajality pacientii a jejich rodin,
obchodnich partnert a sponzort, spolupracujicich odbornikli a hlavné moralky zaméstnanci.
Pokud chceme krizi ptedejit, méli bychom sledovat urcité oblasti fungovani
zdravotnického zafizeni. Pribézné analyzovat, jak funguje pifijem pacientl, o ¢em jsou
hlaseni bezpecnosti sluzby, jaka je celkova moralka zaméstnanct. Objevuji se i otdzky, které
mohou krizi signalizovat. Muselo zdravotnické zafizeni dramaticky snizit ndklady? A jaky to
ma dopad na kontrolu kvality a konvenienci pacienti? Zaznamenalo zafizeni v posledni dobé
pomluvy, arogantni vystupovani mezi zaméstnanci? Neprochazi zatizeni nahlou nebo zasadni
zménou — napt. novy majitel, slu¢ovani ¢i zavirani ¢asti zdravotnického zatizeni? Odpovédi
na tyto otazky mohou signalizovat zacinajici problém. Pokud budou feSeny vcas, krize nemusi
vlubec nastat. VSe lze vyfeSit zlepSenou komunikaci, lepsimi kontrolnimi mechanismy a

podobné.
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4.1. Pravidla, jak p¥i krizi jednat a &eho se drzet'’

Jak se na krizi pripravit:
— pftedvidejte problémy,
— pojmenujte si rizika ve vaSem oboru a ve vasem zdravotnickém zafizeni,
— definujte klicové problémy,
— stanovte si cilové skupiny — interni a externi,
— urcete si, kdo jsou nezévisli odbornici nebo autority, které by vas mohly podpofit a
udrzujte jejich aktudlni kontakty,
— pracujte systematicky a prubézné na vytvafeni dobrych vztahii s vaSimi cilovymi
skupinami vcetné nezavislych podporovatelii. Budujte si dlouhodobé pozadovanou image
a povest,
— ved'te si aktudlni databdze kontaktl na vaSe cilové skupiny, abyste v pfipadé potieby
mohli okamzité¢ komunikovat.
Pri definovani cilovych skupin si odpovézte na nasledujici otazky:
— koho muze krize zasahnout,
— kdo muze ovlivnit nas,
— kdo musi byt informovén,
— kdo jesté musi byt informovan?

Cilovymi skupinami mohou byt napriklad:

Interni vedeni a manazefi

zaméstnanci a jejich rodiny

odbory

poradci (pravni, komunikaéni)

vlastnici, zfizovatel, bezpecnostni sluzba

Externi pacienti a jejich rodiny, média

nadfizeny organ (ministerstvo zdravotnictvi, regulator, poslanci a senatoii
ze zdravotnich vybori), zastupci mistni/krajské spravy, sponzofi, obchodni
partnefi, partnerské instituce

odborné spolecnosti

Doporucena pravidla komunikace v pripadé krizové situace:

— prvnich 24 hodin je rozhodujicich,

" Exner, L.: Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni. Professional publishing, Praha 2005, str.

119




-25 -
— teknéte pravdu,

— jednoduchost, rychlost a stru¢nost vitézi,

— informacni vakuum rychle zaplni famy a spekulace,

— ticho v obdobi krize znamena vinu, i kdyZ to nemusi byt pravda,

— budou vladnout emoce, ne rozum a logika,

— predstavte si nejhorsi variantu a jednejte podle ni,

— komunikujte se vSemi cilovymi skupinami pribézné¢ o vyvoji situace — at’ nemaji
informace zprostfedkované jen z médii,

— feknéte, co podnikate k vyfeSeni situace,

— v pfipad¢ potfeby vyuzijte placenych oznameni v médiich,

— neustale zjistujte zpétnou vazbu a budte pfipraveni upravit komunikacni strategii.
VyuZzivejte 1 prizkumi vefejného minéni, abyste si pravidelné ovétovali, jak je vniman
vas postup a jak ,,si stojite” z pohledu vefejného minéni. Poskytne vam zaroven cenné a
ovéfené informace pro pldnovani strategie ,,navratu na scénu* po ukonceni krize.

Jak komunikovat s médii:

— novinari nejsou nepratelé — pouze vidi situaci z jiné perspektivy nez vy,

— medidlni zajem se bude vyvijet a medidlni story bude ménit sviij smér,

— snazte se vyvazovat medialni zajem a ochranu soukromi pacienti a zaméstnancti (méjte
jasno v tom, co vam zakon umoziuje sd¢lit a co ne),

— informujte média o zméenach,

— pouzivejte rychlé a interaktivni nastroje komunikace jako naptiklad internet — novinari a
dalsi skupiny vetejnosti budou neustale hledat na vasi strance relevantni informace a
novinky. Zajistéte, aby zde byly k dispozici jak aktuality, tak podpirné informace a
podklady,

— bud’te k dispozici pro komentate.

Jak komunikovat se zaméstnanci:

Jednou z nejdulezitéjsSim skupin pii feSeni krize jsou zaméstnanci, proto je potfeba
nezanedbat interni komunikaci. Zaméstnanci by se méli dozvidat informace pfedevsim od
vedeni ¢i z krizového tymu a ne z médii. M¢li by byt seznameni s tim, jak by méli s okolim
jednat, se zékladnimi stanovisky a argumenty. Neustdle by me¢li dostdvat aktualizované
informace, naptiklad elektronickou formou, aby si mohli byt jisti co se d¢je a ze cela situace
je pod kontrolou. Zaméstnanci musi védét, kdo ma pravomoci jednat s médii a jakym

zpusobem s médii jednat.



-26 -

Po krizi by mélo byt vS§em zaméstnancim podékovano za spolupraci pii feSeni krize a
mély bychom zanalyzovat priib¢h feSeni krize a vyvodit z toho ponauceni do piiste.

Déle je potieba zhodnotit dopad krize na jednotlivé cilové skupiny, prubézné méfit
zéakladni ukazatele vnimani image, divéryhodnosti a loajality.

Zdravotnické zafizeni by meélo byt pfipraveno na znovuotevieni krize. Pokud se
v budoucnu objevi krize podobného razu, média se vraceji k podobnym krizim, které se staly
v minulosti. Pokud vSak zafizeni zvladne feSeni krize a komunikaci dobfe, média to ve svych

komentafich oceni.
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5. Predstaveni spoleCnosti

Nemocnice Rudolfa a Stefanie BeneSov, a. s., nemocnice Stfedoceského kraje je
akciovou spole€nosti, kdy jedinym vlastnikem je StfedoCesky kraj. Jednd se o nestatni
zdravotnické zafizeni s celkovou kapacitou 444 luzek. Nemocnice poskytuje zékladni a
specializovanou zdravotni péci pro spadovy region s vice nez 100 tisici obyvateli.

Nézev nemocnice se datuje az do 19. stoleti. Pfi pfileZitosti zadsnub korunniho prince
Rudolfa z rodu Habsburki s belgickou princeznou Stefanii, vydali cisatské Vysosti souhlas,
ze nemocnice muize nést jejich jméno. Tento souhlas vSak zistal pouze pisemné na papite az
do roku 1996 a do podvédomi ob¢anti se dostal v nedavné dobé. Na zdkladé zdkona Cislo
290/2002 Sb. se statni prispévkova organizace stala piispévkovou organizaci
StiedoCeského kraje k 1. 1. 2003.

Benesovska nemocnice je pavilonového typu, blizké odbornosti jsou soustfedény vzdy
v jednom pavilonu. Budovy postavené v roce 1898, 1904, 1937 si vyzadaly nutné stavebni
upravy, které¢ probihaly zejména v sedmdesatych a osmdesatych letech minulého stoleti.

Péce je poskytovéana jednak v lizkovych oborech: vnitini 1ékatstvi, neurologie, détske,
vcetné¢ neonatologie, gynekologicko-porodnické, chirurgie, vcetné¢ urologie, ORL, ARO,
ortopedie, nasledna péce, vcetné jejich odbornych a pifijmovych ambulanci, v nelizkovych
oborech: hemodialyza¢ni stiedisko, ale i ve sluzbach komplementu: radiodiagnostické
oddéleni, oddéleni klinick¢é biochemie, hematologie, transfizni oddéleni, patologicko-
anatomické, rehabilitacni odd€leni, centralni sterilizace, nuklearni medicina, lékarna a
vydejna zdravotnickych potfeb a v dal§i ambulantni zdravotni pé¢i v zakladnich a
specializovanych oborech.

Nemocnice Rudolfa a Stefanie BeneSov ma vytvoiené dostatecné technické zézemi,
které pokryva cely komplex sluzeb ve vlastni rezii mimo pradelnu, kterd je v souCasné dobé
v pronajmu. Nemocnice provozuje kompletni stravovaci provoz, tklidové stiedisko, tepelné
hospodarstvi, spalovnu nebezpecnych odpadi, stiedisko dopravy a udrzby, ktera zaroven

realizuje vy€lenéné stavebni akce v nemocnici.
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6. Propagace v beneSovské nemocnici

Kazda propagace nemocnice se déla bud’ dobte, nebo Spatné. Kdyz se déla Spatné tak
to stoji penize a nenese to efekt. Kdyz dobfte, tak si vzdy miizete spocitat, co to piinese. Nejen
penézné, ale 1 v ramci propagace regionu, piilivu pacientii a doporuceni spolupracujicich

1ékarq.
6.1. Interni PR

V oblasti internim PR bych se rdda zaméfila na dva nastroje interni komunikace a to
jsou porady a noviny vyddvané nemocnici.

Porady se konaji na riznych urovnich v riznych ¢asovych intervalech. Nejdulezité;si
jsou porady nejvysSiho vedeni, probihajici kazdy tyden a to zpravidla v pondéli, ty maji
charakter organiza¢ni. Ddle jsou to porady vedeni a schlize pfedstavenstva, které se
uskutecnuji jedenkrat mésicné. Predstavenstvo tvofi tfi ¢leni a to feditel nemocnice, naméstek
feditele pro léCebnou a preventivni péfi a nameéstek feditele ekonomicko-investi¢né-
projektovy. Jedenkrat za ¢tvrt roku se koné schiize dozor¢i rady, ktera se sklada z Sesti ¢lent.
A uplné nejnize v organizacni hierarchii jsou to schiize naméstka, primar, ktefi touto cestou
promlouvaji ke svym lékaitim, informuji je o novych opatienich, o zménach, které nastaly,
dekuji jim za odvedenou praci a zodpovidaji mozné dotazy. Na stejné urovni probihaji setkani
vrchnich sester s ostatnimi sestrami.

Hodné dtilezitd véc pro marketing nemocnic je vytvafet samostatné produkty. Jednim
z takovych produktli beneSovské nemocnice jsou noviny. Ty nemocnici nedéld zadna firma
nebo najatd agentura, naplin a informace déla nemocnice sama. Noviny vychdzeji Ctytikrat
rocn¢ a nemocnici to nestoji ani korunu. VSechno zaplati sponzofi, které oslovi nemocnice a s
kterymi dlouhodobé spolupracuje a vysvétluje pro¢ potfebujeme marketing, dat o sob¢ védét a
prodat svoji praci. Tyto noviny jsou rozesildny zejména zdjmovym skupindm a béZznym
obCantim, ktefi s nemocnici spolupracuji. Noviny si vSak nemuzeme koupit na zadném
novinovém stanku. Nemocnice ma pifimo seznam osob, kterym jsou noviny rozesilany.
Noviny maji pouze nékolik stran. Na prvni strané se zpravidla objevi ,,slovo feditele®, které je
jakymsi shrnutim dosavadni prace, pfedstavenim dosazenych vysledkii a realizovanych
projektii a zejména podékovanim vSem zaméstnanctim za odvedenou praci. Zbytek novin pak
tvofi ¢lanky Iékaiti beneSovské nemocnice, piedstaveni zajimavych operaci uskute¢nénych
v nemocnici a novinky z oblasti zdravotnictvi. Noviny vychazeji jak v tisténé podobé, v jaké
jsou rozesilany obcantim, tak v podobé elektronické a to ve formatu PDF, které¢ jsou

k dispozici ke stazeni na oficialnich webovych strankach beneSovské nemocnice. Mezi hlavni
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sponzory, diky nimZ noviny vychazeji, patii napfiklad: BRAUN, STAPRO, AUTO TUKAS,

GRIFOLS, CESKA POJISTOVNA, PROMEDICA, MATRA TRANSPORT, FRESENIUS
MEDICAL CARE.

Dalsi néstroje patfici do skupiny interni komunikace nejsou v nemocnici
uskuteciiovany.

Interni komunikace vyuziva kromé osobni komunikace (vertikalni a horizontélni) také
mnoho neosobnich nastroji, které musi mit spole¢né prvky jednoho vizuélniho stylu. Musi
byt patrné, Ze pravé tento obéznik, zpravodaj ¢i Casopis patii této organizaci a ne jiné. Toto
pravidlo noviny beneSovské nemocnice spliiuji. Na prvni strdnce je jasné viditelné logo
nemocnice, které vychazi z historie, s niz je vznik nemocnice spojen. Zahlavi je tvoreno
dvoubarevnou liStou, jejiz barvy jsou typické pravé pro tuto nemocnici, a ndzvem novin
»Vase nemocnice, a.s.“. Ten jiz tak pfiznacny neni, jelikoz vSak nemocnice méa seznam
odbératelll a ty dostavaji noviny pravidelné, zajisté budou védet, o jakou nemocnici se jedna.
Jelikoz noviny jsou vydéavany spiSe jako publikace pro externi cilové skupiny, piesnéji pro
sponzory, a zaméstnance by mohlo zajimat spiSe néco jiného, doporucila bych
zdravotnickému zafizeni, aby se pokusilo o vydani zpravodaje ¢i Casopisu jen pro své
zaméstnance. Samoziejm¢ bych nejdiive udé€lala prizkum, napiiklad formou ankety, mezi
zamestnanci, zda viibec maji zajem takovy Casopis obdrzet a pokud by se vyjadrili kladng,
pokracovala bych v jeho pfipravé. Na pfipravu si mize nemocnice najmout bud externi
dodavatele ¢i agentury, které se na vyrobu internich Casopisi specializuji, maji praxi
s ptipravou takovych publikaci, védi, ¢emu se vyhnout a na co se naopak zaméfit. Jelikoz jsou
vSak finan¢ni zdroje nemocnice do oblasti marketingu omezené, nebude tato varianta asi
nejlepSim feSenim. Proto bych doporucila, aby nemocnice rozeslala formou e-mailu maly
dotaznik vS§em zaméstnancim, v némz by zjistila, co by se radi v Casopise docetli, jak Casto by
m¢él vychazet, v jaké formé, jestli elektronické nebo tisténé, coz by vSak bylo drazsi, zakladni
rubriky, jestli oni sami chtéji do néj ptispivat a podobné. Poté, co by vyslo n€kolik prvnich
&isel, bylo by vhodné zjistit od zaméstnancti zpétnou vazbu a udélat piipadné Gpravy. Casopis
by byl jednou z moznosti, jak zlepSit komunikaci mezi vedenim a ostatnimi zaméstnanci.
Dal8im z nastrojti interni komunikace, ktery nemocnice také nerealizuje a ktery bych ji velmi
doporucila, je intranet.

Intranet mize byt vybornym pomocnikem pro ulozeni spousty dat a usnadnéni tak
prace mnohym zaméstnanciim. MlZe obsahovat zdkladni informace a zajimavosti ze ,,Zivota“
nemocnice. Tedy, jaka je vize, cile, hodnoty, kultura zatizeni, grafické zndzornéni organizacni

struktury, vSechny potfebné kontakty, aktualni verze vSech manudlti, smérnic, internich
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procest, prehled sluzeb a podobné. Déle by to byly informace tykajici se ptehledu aktualnich

projektii, ¢asovych harmonogramt, vysledki anket, které by zde mohly byt vyvéSeny, a
naslednych krokl z nichz plynoucich. Nesmély by tu chybét ¢asové rozpisy porad a zapisy
z nich, archiv ptipadného Casopisu, ktery by zde byl ke stazeni v elektronické form¢, archiv
dékovnych dopist od pacientt, fotky z nejriznéjSich akei porddanych nemocnici a aktualni
informace 1 denniho charakteru, naptiklad jidelnic¢ek v zavodni jidelné.

Na intranetu mohou byt umistény Sablony k vytvafeni celé fady dokumentii — zapist
z porad, smérnic a dalSich pisemnosti. Mizeme na ném nastavit méfeni ndvstévnosti
jednotlivych sekci, abychom védéli, kterou zlepsit. K realizaci intranetu by vSak nemocnice
musela najmout odbornika, ktery by se staral aktualizaci stranek a jejich spravu, fesil by
piipadné technické problémy. Byly by to sice dalsi vydaje navic, avSsak muzeme tak docilit
k lepsi interni komunikaci na vSech urovnich a navic by to mohl byt odbornik, ktery by se
zéaroven staral i o dal$i technické zalezitosti, jako je tvorba webovych stranek, grafické tiprava
potencialniho Casopisu pro zaméstnance, sprava mistni sit€¢ a podobné. Nemocnici bych tedy

tuto variantu doporucila.
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7. Komunikace mezi managementem organizace a
reprezentanty ostatnich ucastnikii zdravotni

r

péce

Nemocnice spolupracuje sfadou vyznamnych zdravotnickych zafizeni, ale i1 se
zastupci Skolskych instituct, ktefi jsou pro n¢ zdrojem budoucich pracovnich sil.

Prakticky od vzniku lGzkové stanice ARO beneSovska nemocnice spolupracuje s
transplantaénim centrem IKEM v ramci projektu ZIVOT.Transplantace organti miize
zachranit Zivot mnoha nemocnym se selhavanim zivotné dilezitych organti, ktefi by tak
nem¢li jinou Sanci na pfeziti. A pravé transplantace je mize vratit zpét do Zzivota, jaky zili
predtim. Jednim ze zasadnich problému transplanta¢ni mediciny a jejim hlavnim limitem je
nedostatek darcti organt. Proto nemocnice spolupracuje pravé na transplantaénim programu
se stiediskem IKEM. Tento program se pomalu, ale zdarné rozviji. V loniském roce bylo
evidovano né€kolik darcti pro dalsi vySetfeni a néasledny odbér organt. V této oblasti se
nemocnice Rudolfa a Stefanie v BeneSov¢ fadi mezi jedna z ptednich pracovist.

Nyni bych uvedla konkrétni zdravotnicka zatizeni a 1€kare, se kterymi ma nemocnice
uzavieny smluvni vztah:

Smluvni vztahy s jinymi zdravotnickymi zafizenimi o zajisténi péce:

* Vseobecnd fakultni nemocnice, Praha 2 — vySetiovani sterility transfuznich
pripravki

» MUDr. Ladislav Sindelka, Benesov — konzilidrni revmatologicka vysetieni

* MUDr. Riizena Munduchova, Benesov — konziliarni psychiatrické sluzby

* MUDr. Dagmar Krizkova, Benesov — konziliarni psychiatrické sluzby

* MUDr. Pavla Navratilovad, BeneSov — konziliarni dermatovenerologické sluzby

* MUDr. Magdalena Rajdlova, Viasim — konziliarni sluzby ocniho lékarstvi

Mezi dalsi ucastniky zdravotni péce patii zdravotni pojistovny. Nemocnice ma
uzavieny smlouvy o poskytovani a tthrad¢ zdravotni péce se vSemi zdravotnimi pojistovnami.

Nemocnice taktéz spolupracuje sriznymi Skolskymi institucemi. Ve svych
zdravotnickych provozech a s aktivni Uc€asti svych zaméstnancli na jejich teoretické i
praktické vyuce, zajiStuje povinnou praxi studentli mediciny, stfednich a vysSich
zdravotnickych skol 1 bakalarskych vzdélavacich programt.

V této oblasti nemdm nemocnici co vytknout, naopak bych vyzdvihla spolupraci
s ostatnimi zdravotnickymi zatfizenimi. Domnivam se, ze tato spoluprace piinasi prospéch

obou strandm, a to po mnoha strankach, tedy vypomoci v oblastech, kde nemocnice
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zdravotnickou péci nerealizuje, rozSifenim znalosti o nové profesni zkuSenosti, ziskdnim
novych a uziteCnych kontaktii a smluv a podobn¢. Za pfinosné povazuji také spolupraci na
urovni stfednich zdravotnickych a vysokych Skol. Nemocnice poskytuje pftilezitosti pro
studenty Stfedni zdravotnické Skoly, ktera se nachazi pfimo v aredlu nemocnice, pro ziskani
praxe, stejn¢ tak jako studentim vysokych S$kol. Mezi nimi mohou byt pravé potencialni
budouci 1€kafi Ci sestry beneSovské nemocnice. Proto by se méla snazit vytvofit jim pro praxi
to nejlepsi prostredi, aby méli pocit, ze pravé zde se chtéji po dokonceni Skoly uchazet o
misto.

Komunikace na této trovni by méla byt efektivni, G€inna a Castd. VeSkeré Cinnosti
musi sméfovat k jednomu cili a to je spokojeny pacient. A proto by se méla i beneSovska
nemocnice snazit vytvaret dobré vztahy se vSemi reprezentanty ucastnikli zdravotni péce, at’
uz se jednd o jiné l€kate, jina zdravotnickd zafizeni, statni spravu, Skolské instituce a

podobné, protoze nikdy nevi, kdy pravé od nich bude potiebovat podat ,,pomocnou ruku*.
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7.1. Financovani zdravotni péce a financovani
propagacnich materiali

Zde bych se jesté rada zaméfila na financovani zdravotni péce. Nemocnice financuje
poskytovanou péci z prostiedki vefejného zdravotniho pojisténi, z pfimych uhrad klienth

Prostfedky ziskané na zaklad¢ smluvniho vztahu s pojistovnou, které ziska teditel
nemocnice a predseda piredstavenstva zprodukce hlavniho pfedmétu cCinnosti, tedy
poskytovani zdravotni péce, nevynakladd nepfiméfené¢ na jakékoliv aktivity, které by
nepfinesly nemocnici profit v podobé piilivu pacientli, moznosti ziskani vyssi kvality
zdravotni péce, specialistii a terénnich lékait. I proto jsou vSechny propagacni piredméty
beneSovské nemocnice vyrobeny za penize externich sponzori.

V soucasné dob& si nemocnice uz nevysta¢i pouze s prostfedky od zdravotnich
pojistoven a piispévky od krajii a nemély by tedy jen Cekat s natazenou dlani a nic nedélat.
Pokud chce nemocnice rozvijet 1 jiné oblasti, napiiklad marketing, musi si zajistit externi
zpusoby financovani a sponzory. BeneSovsk4 nemocnice napiiklad obeslala vSechny starosty
v regionu s dopisem, ve kterém vysvétlila situaci na lizkach nésledné péce a pozadala starosty
o prispevek pro tyto Casto socidln¢ problémové pacienty na provoz lizek na tomto oddéleni.
Ptekvapenim bylo, ze malé obce ptisp€ly i desetitisicovymi ¢astkami.

Pozitivem na beneSovské nemocnici urcité je, Ze se snazi ur€itym zptisobem fidit svij
marketing a k tomu potiebuje finan¢ni zdroje. Pravé sponzorské dary jsou podle mého nédzoru

tou nejlepsi variantou jak tyto naklady pokryt.



-34 -

8. Vztahy s médii

Kompletni medialni komunikaci s novinafi, marketing a PR ma na starosti tiskovy
mluv¢i, ktery je pfimo podiizeny fediteli a predstavenstvu nemocnice. Tiskovy mluvei se
ucastni na vSech trovnich porad vedeni, primara 1 vrchnich sester a mé piehled o vnéjsich i
vnitinich vztazich nemocnice s okolim. Sleduje jak krajskou, tak celostatni politiku,
pfipravuje vystupy za nemocnici, které reaguji na soucasné problémy tykajici se zafizeni,
odpovida na polozené otazky nebo reprezentuje nemocnici samostatné navenek. Zdravotnicka
zafizeni maji obvykle pouze jediného pracovnika, ktery zajiStuje nejen funkci tiskového
mluvciho, ale plni i ostatni funkce na trovni komunikace s médii. Tak je tomu i v pfipadé
beneSovské nemocnice. Zde funkci tiskového mluvcéiho zastdva pan Petr Ballek, ktery je
byvalym novinafem. Jak sam tvrdi, pokud se novinar stane tiskovym mluv¢im, pfinasi to
urCité¢ vyhody. PredevSim vyuziva dobré znalosti fungovani médii, jejich zakonitosti,
schopnosti  pfizplsobit se jejich pozadavkim a dobrych osobnich vztaht v medidlnim
prostiedi. Snad i proto jen malo tiskovych mluvéich pochéazi zjiného nez novinaiského
prostiedi. Tato prace vyzaduje urcité specifické znalosti a povahové vlastnosti. Na prvnim
mist¢ je to predpoklad klidné povahy, pohotovost, rychlé rozhodovani, taktické a
diplomatické vedeni tiskovych konferenci apod. V beneSovské nemocnici ma tiskovy mluvci
na starosti zvefejiiovani tiskovych zprav, u€ast na poradéach, realizaci projekti PR,
reprezentovat nemocnici navenek atd.

V ramci media relations nemocnice spolupracuje jak s tiSténymi médii, jmenovité
s regionalnimi deniky — BeneSovsky denik, stfedoceska Mlada fronta DNES a beneSovsky
mési¢nik Jiskra. Tak i s rozhlasovymi a televiznimi stanicemi — Cesky rozhlas region, radio
Blanik a regionalni redakce televize Nova, Prima a Ceské televize.

Role sdélovacich prostfedkii je vyznamnd. Slouzi k informovani a ovliviiovani
cilovych skupin, vefejného minéni, spoluvytvareji nazorové proudy a trendy. Informace,
kterou ndm novinaf piekladd povazujeme za diivéryhodnou a objektivni. Novinai sdm se vsak
musi nejdiive pfesvédCit o tom, Ze dana informace je opravdu atraktivni a stoji za zvetejnéni.
Vysledny Clanek, ve kterém je zdravotnické zatizeni a jeho odbornici zminovani ve vhodném
kontextu, pfispiva k utvareni pozitivni image a dobrého jména a to ma vyss$i hodnotu nez
placena inzerce.

Pokud chce byt o zdravotnickém zafizeni slySet, musi fidit vztahy s médii. A to se
snazi 1 beneSovska nemocnice. I diky dobrym vztahiim v medidlnim prostfedi se miizeme o
nemocnice docist v nékolika regionalnich novinach, vyslechnout si lékate v odbornych

potadech Ceské televize a diskuzich Ceského rozhlasu region.
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Podle mého nazoru utvareni dobrych vztahti s médii je jedna z nejdulezitéjSich oblasti

pro tu nejlepsi prezentaci nemocnice. Pokud lidé védi, Ze pravé v této nemocnice pracuje
odbornik, ktery publikoval v prestiznim zdravotnickém periodiku ¢i se dozvédi o unikatni
operaci, kterd byla provedena pouze v tomto zafizeni, opoutd to jejich pozor a mozna praveé
oni se stanou novymi klienty zdravotnického zafizeni nebo ho alespont doporu¢i svym
znamym.

K pozitivum, které beneSovskd nemocnice déla, patii i to, Ze vSechny ¢lanky, které o
nemocnici vychdzeji, jsou ve form¢ tiskové zpravy zvefejnény na oficidlnich webovych
strankach. A tak maji moznost i ti, co si ¢lanek neptecetli v novinach, dozveédét se, v ¢em ma
prave tato nemocnice prednosti, jaké akce chysta, jaké ocenéni ziskala a podobné. Podle mého
nazoru k lepSimu image pfispiva i to, Ze nemocnice zveiejiiuje na svych webovych strankach
dékovné dopisy od svych pacientl. To muliZe jisté pfispét k ptilivu novych.

Jediné, co bych snad mohla nemocnici doporucit by bylo, aby jeji lékati vice
publikovali v odbornych casopisech zaméfenych na zdravotnictvi a aby se ucastnili
odbornych semindii a konferenci. Protoze pravé zde se muzou setkat s fadou odbornika a

navazat nové profesni vztahy.
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9. Krizova komunikace

Posledni krizovou situaci, kterd se v beneSovské nemocnici udéla, bylo amrti tfiletého
chlapce na pneumokokovou infekci.

Vse zacalo tim, ze chlapec byl pfivezen na pohotovost beneSovské nemocnice
v hotecnatych stavech. Lékar z détské a ORL ambulance dité vySetiil a po zhodnoceni
zdravotniho stavu jej poslal domu. Nasledujici den se situace zhorsila, rodina volala
zachranku s tim, ze dité nedycha. Resuscitaci, kterou provadéli zpocatku rodic¢e podle ndvodu
dispecerky tisiové linky 155 a poté posadka ptfivolané sanitky, nebyla uspéSna. Lékar
konstatoval smrt a o imrti ditéte informoval policii.

Policie provetovala pochybeni 1€kare, ktery chlapce vysetfoval. I poté, co bylo jasné,
ze chlapec zemtel na pneumokokovou infekci, nebyly vysetfovatelé spokojeni s vyslechy
zdravotnického persondlu a rodicli, vyzadali si Gistavni znalecky posudek od soudnich 1ékafi.
Na druhé stran€ stal feditel nemocnice, ktery héjil zajem zdravotnického zatizeni a vyvracel
veskera podezieni jak ze strany policie, tak ze strany médii. Pozéadal krajsky ufad o provéteni
postupy 1écby uzemni znaleckou komisi s nad¢ji, ze rychlé zvefejnéni zavérti vrati nemocnici
divéru a pacienty, které po negativni publicité ze strany médii, mohla ztratit. K t¢ mohlo
prispét i to, Ze o tyden diive zemielo v nemocnici dité s ndkazou meningokokem. Ceska
televize vSak spletla oba piipady dohromady a v televiznim zpravodajstvi vysla zprava, ktera
informovala o pochybeni 1ékate v pfipadu chlapce s pneumokokem, u které¢ho pry mél natidit
1ékar pievoz do prazské nemocnice. Novinafi tak spletli dva tplné€ rozdilné ptipady.

Tiskovy mluvc¢i, ktery v soucasnosti ptisobi v beneSovské nemocnici, nastoupil do své
funkce az poté, co tento piipad probéhl. Nemohl mé tedy dostate¢né informovat o postupu
v této krizové situaci a nasledné komunikaci s médii. Bylo mi pouze pfedlozeno vyjadieni ze
strany nemocnice k reportazi, kterou odvysilala Ceska televize v Udalostech v hlavnim
vysilacim ¢ase. PIné vyjadreni ptikladam v ptiloze.

Kazda nemocnice se €as od Casu potyka s krizovou situaci. Aby k ni nedoslo, je dobré
ji predchazet a vyvarovat se udélosti, které by ji mohly vyvolat. V pfipadu, které jsem uvedla,
dle mého nazoru nemocnice postupovala $patné a podcenila komunikaci s médii. Reditel
nemocnice reagoval na celou situaci az poté, co se v médiich objevilo negativni vyjadieni
k nastalému problému a mohlo dojit k ohrozeni dobrého jména nemocnice.

Nanestésti pfipad nebyl tak vazny, aby si to vyzadalo sestaveni krizového tymu.
Chyba vsak nastala v tom, Ze nemocnice se rozhodla, Ze nebudu s médii komunikovat. Mozna
ji v té dobé chybél schopny tiskovy mluvci, nebo se bala vyzrazeni néjakych citlivych tdaji.

Diivod muze byt jakykoliv. Mym nédzorem je, Ze nemocnice nevidéla ze své strany zadné
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pochybeni a nepfipadalo ji tedy dalezité hajit své zajmy. Jak jsem se dozvedéla, celd krize

byla vyvoldna jednou farmaceutickou firmou, kterd chtéla touto cestou prezentovat svoji
vakcinu proti pneumokokové infekci a pifipad v beneSovské nemocnici byl pro ni vhodnou
ptilezitosti. To v§ak neomlouva nemocnici v tom, ze krizovou komunikaci podcenila.

Myslim si, Ze nemocnice méla postupovat zhruba takto. Nejdiive zajistit tok informaci
dovniti 1 ven, komunikovat se vSemi cilovymi skupinami, tedy jak externimi tak internimi a
snazit se odhadnout urovenl zdjmu médii. Poté vydat co nejdiive tiskovou zpravu, v niz by byl
vysvétleno, jak nemocnice postupovala a Ze nedoslo k zddnému pochybeni ze strany lékare,
vyjadieni feditele nemocnice, protoze to ma vétsi vahu nez vyjadieni napiiklad tiskového
mluvciho a pfipravit se na komunikaci s novinafi. Ta by méla pfedevsim vyvazovat medidlni
zajem a postarat se o ochranu soukromi pacientl a zaméstnanct, média by méla byt priabézné
informovéana o zménach a to napfiklad prostiednictvim webovych stranek. Po skonceni celé
medialni komunikace je vhodné celou situaci monitorovat.

Kdyby nemocnice postupovala podle danych krokti, snad by ke krizi a negativni

publicité viibec nemuselo dojit.



Zavér

Zdravotnictvi je z hlediska marketingu komodita, jako jakdkoliv jina. Na rozdil od
jiného zboZi je zdravotnictvi citlivéjsi, protoze jde o spektrum cinnosti a vztahii, kde hlavni
roli pfedstavuje klient, jeho zdravi a prevence. O tom, jak by mély byt vztahy se zaméstnanci
fizeny, jak by méla probihat komunikace na jednotlivych hierarchickych urovnich, jak
komunikovat s médii a jak postupovat v pfipadé krize, jsem se vénovala v prvni, teoretické
Casti. Veéfim, Ze nastane doba, kdy kazdé zdravotnické zatizené bude muset mit vlastni
oddé€leni pro fizeni téchto vztahli a tato oblast marketingu nebude tak podceniovanou jako
doposud.

O ¢emz jsem se presvédcila i v nemocnici Rudolfa a Stefanie v BeneSové.

BeneSovskd nemocnice patfi k jedném z vétSich nemocnic, snad i1 proto zde maji
pracovnika zaméfeného na oblast PR a komunikaci s médii. Je vidét, Ze nemocnice se snazi,
aby tato oblast nebyla zanedbavéana a o nemocnici bylo slySet. Zndmkou dobré publicity je i
ptiliv novych pacientli a jejich spokojenost. Jakymsi dilkazem mulze byt c¢lanek, ktery
nedavno vySel v BeneSovském deniku a stiedoCeské Mladé front¢ DNES, s néazvem:
,Benesovskd nemocnice je v kraji opét nejlepsi“. Z prizkumu agentury STEM/MARK
provedené anonymni formou mezi pacienty nemocnic v BeneSové, Kolin¢, Mlad¢ Boleslavi,
Ptibrami a Kladné, byla beneSovska nemocnice ohodnocena 85,5 procenty v oblasti
spokojenosti pacientd s poskytovanou zdravotni péci a ,,obhgjila* tak loniské prvenstvi.
Jednou ze sledovanych kategorii byla i komunikace mezi Iékafem a pacientem. A pravé zde
dosahla benesovska nemocnice nejvyssiho hodnoceni.

Samoziejmé je jesté nckolik oblasti, kam nemocnice doposavad nepronikla a kde by
mohla vyuzit nabidnuté ptilezitosti. AvSak celkovée si myslim, Ze svoji komunikaci a to jak na
urovni interni, tedy uvnitt zdravotnického zafizeni, tak na urovni externi, pfi spolupréci

s jinymi subjekty a médii, fidi na vysoké tirovni a to pro ni jisté bude konkurencni vyhodou.
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P¥ilohy

[1]  priloha 1 — Vyjadfeni Nemocnice Rudolfa a Stefanie BeneSov, a. s. a dalsi

postup k odvysilané reportazi ze dne 9. 10. 2007 v Udalostech na CT1.



