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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je analyzovat spokojenost ti€astnikli zdravotnické konference
Angis. K této analyze bylo vyuzito kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikli. V teoretické
casti jde ovymezeni pojmi zkomunikacniho mixu, marketingové komunikace
ve zdravotnictvi, regulace reklamy v Ceském zdravotnictvi a seznameni s celozivotnim
vzdélavanim zdravotnickych pracovnikii. Nechybi také kapitola o spokojenosti zdkaznikii.
V praktické Casti je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni tcastnikii konference a zodpovézeni
zvolenych vyzkumnych otazek. V zavéru prace jsou navrzena doporuceni, kterd mohou vést

k vétsi spokojenosti ucastnikli konference.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, zdravotnictvi, konference, spokojenost zékaznikti

ABSTRACT

The purpose of this bachelor's thesis was to analyze customer satisfaction on Angis medical
conference. The analyze was processed by a quantitative survey. The theoretical part deals
with the definition of concepts from the communication mix, marketing communication
in medical environment, advertisement reduce in Czech healthcare and acquaintance with
the lifelong education of medical professionals. Thesis also includes a chapter on customer
satisfaction. The practical part is the evaluation of the questionnaire survey of conference
participants. At the end of the thesis recommendations are proposed that can lead to greater

satisfaction of conference participants.

Keywords: marketing mix, healthcare, conferences, customer satisfaction
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UVOD

Princip zdravotnictvi kazdého vyspélého statu musi byt zaloZzen na zajmu o kvalitni zivot
kazdého Cloveéka. Musi pomahat v§em trpicim a nemocnym lidem bez rozdilu. Zdravotnictvi
nelze oznacit jako trzni statek, proto byl dlouhou dobu neujasnénou disciplinou. Trzni statek

muzeme nalézt pouze u privatnich zatizeni.

Podobné jako v jinych oborech, tak ive zdravotnickém svété probiha marketingova
komunikace se stavajicimi i potencialnimi klienty. Tento obor je ovSem daleko vice omezen,
je nutné dodrzovat jednotlivé etické kodexy a moralni principy, které se u jednotlivych
odbornosti lisi. Kazdy, kdo chce v tomto odvétvi zlistat konkurence schopny, musi mit
pozitivni vliv na své klienty. Tento fakt, se organizace snazi podpofit marketingovou
komunikaci, pfevazné se jednd o privatni zafizeni, ktera nejvice komunikaci vyuzivaji

a snazi se tak bojovat s konkurenci.

Toto téma bakalatské prace si autorka, ktera pracuje jako koordinatorka zdravotnickych
konferenci Angis, vybrala proto, aby mohla zjistit jaké jsou pozitivni €i negativni nazory
na potradané¢ odborné zdravotnické eventy. Vyzkum probihal mezi zvolenou cilovou
skupinou, coz jsou zdravotni¢ti a nezdravotnicti pracovnici. Pfesnéji feceno se jedna
o lékarniky, farmaceutické asistenty, praktické 1¢kare a Iékare jinych specidlnich odbornosti.
Tyto odbornosti maji povinnost celozivotniho vzdélavani amusi jej prokazovat
u jednotlivych profesnich komor. Vyjimkou jsou nelékaiské zdravotnické profese, kterym
byla tato povinnost v predchozich letech zruSena. Ziskané vysledky tohoto vyzkumu budou

predlozeny vedeni spole¢nosti Angis a vyuZity ke zlepSeni nasledujicich rocnika konferenci.

V teoretické casti jde o vymezeni pojmi komunika¢niho mixu, predevSim jejich
charakteristiku. Specificka je i kapitola marketingovy mix ve zdravotnictvi, kterd ptiblizuje
tuto problematiku, ktera neni pfili§ rozsahl4, ale je spiSe omezené kodexy a zakony. Témto
regulacim se vénuje samostatnd kapitola, jednd se o pravidla na naSem uzemi. Dalsi
samostatnd kapitola je vénovana celozivotnimu vzd€lavani lékaiskych a nelékaiskych
zdravotnickych pracovnikt, ktefi maji urCitd pravidla dle zdkona pro vykonavani svého

povoléni. Posledni kapitolou je ptibliZzeni spokojenosti zakaznik.

Mezi teoretickou a praktickou ¢ésti je interpretovan cil a ucel prace, zvolené vyzkumné

otazky a metody vyzkumu.

Prakticka ¢ast je zaméfena na seznameni s firmou Angis a jejimi ¢innostmi, mezi které¢ patii

nejen odborné zdravotnické konference. Podstatnou Cast bakalaiské prace predstavuje
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kvantitativni vyzkum, kde se objevuje vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setfeni.
Tyto vysledky nam zodpovi poloZzené¢ vyzkumné otazky. Cilem této bakalaiské prace
je zjistit, jaké jsou nejsiln€j$i a nejslabsi stranky konference Angis a porovnat aspekt
identifikované respondenty vaci strankdm, které uvedla spolecnost v pfedem pfipravené
SWOT analyze. Diky témto faktlim, zjistime, jakym zplsobem je mozné konference
v nésledujicich roc¢nicich zlepsit. Ze vsech téchto vysledkli je v zavéru prace vytvorené

doporuceni pro spole¢nost Angis.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix nebo také propagace je specificka smés nastroja, které firmy pouzivaji
ke komunikaci se svymi soucasnymi, ale i budoucimi zakazniky, fadi se pod systém
marketingového mixu. Efektivni a u¢elnou komunikaci je pobizi k ndkupu svého zbozi
nebo sluzeb. Abychom pfedem stanovenych marketingovych a firemnich cili doséhli,
musime efektivné zvolit jednotlivé ndastroje nebo jejich kombinace at’” uz osobni
nebo neosobni formy. Kazdy ztéchto nastroji ma specifické postaveni a navzajem
se dopliuji, proto mohou sdélovat potencionalnim zakazniktim vse, co povazuji za potifebné

a dulezité (Kotler, Wong, et al., 2007, s. 809).

Ptikrylova (2019, s. 45) rozdéluje komunika¢ni mix na osobni aneosobni formy

komunikace.

Osobni forma komunikace, tj. osobni prodej ma jednu hlavni vyhodu a to tu, ze mizeme
ihned dostat zpétnou vazbu od zdkaznika, se kterym se osobn¢ setkdvame, komunikujeme
snim asnazime se mu prodat naS vyrobek nebo sluzbu. Vzijemnou komunikaci
také mizeme podpofit divéru u zédkaznika tudiz vytvofit pozitivni vztahy a posilit image
znacky ¢i nabizeného produktu. Navic mizeme ihned reagovat na zdkaznikovo chovani.

Neosobni forma komunikace zahrnuje zbyvajici nastroje komunika¢niho mixu a to reklamu,
direct marketing, podporu prodeje, public relations, sponzoring a online komunikaci.

Event marketing definujeme jako kombinaci osobni aneosobni formy komunikace

(Prikrylova, 2019, s. 45).

Mezi néstroje komunika¢niho mixu dle Karlicka (2016, s. 17) patii:

. Reklama

. Direct marketing

. Podpora prodeje

. Public relations

. Event marketing a sponzoring

. Osobni prode;j
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Komunikaéni mix by mél byt jednim z dtlezitych bodu ¢innosti kazdé spolecnosti smétujici
ke stalému uspéchu, zdravotnictvi se nevyjimaje i ptesto, Ze v tomto odvétvi nebyl diive
prilis vyuzivany. Jedna se o soubor aktivit pro uspokojeni potfeb zakaznika. Na B2C trzich
se jedna v ptipad¢ zdravotnictvi o stavajiciho €1 potencionalniho pacienta a na B2B trzich
se jednd napt. o soukromé Iékarny nebo ordinace, 1ékafe ¢i zdravotnické zafizeni. Cilem
komunika¢niho mixu ve zdravotnictvi je nejen spojeni podnikatelského zadméru
s pfedstavami klienta, ale také dodrzovani pfisné legislativy. Zdravotnictvi je specificky
obor, kdy na prvnim misté vzdy musi ziistat medicina a pokud se rozhodneme v tomto oboru
vyuzivat komunika¢niho mixu, je zde zna¢né omezeni etickymi pravidly, ktera jsou pfisné

hlidana (Slouka, 2017, s. 21). K témto pravidlim je vénovana samostatna tteti kapitola.

1.1 Reklama

Kotler definuje pojem reklama jako: ,Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace
a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikované¢ho sponzora® (Kotler, Wong,

etal., 2007, s. 809).

Reklama je zadavana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi nebo osobami,
kteti chtéji ovlivnit ptani zdkaznika, a tak jej pfesvédcit k ndkupu sluzby nebo vyrobku,
mohou také ovlivnit nékteré jeho myslenky, takové reklamé fikame socidlni reklama
nebo jen zékaznikovi ukazat filosofii firmy a mit tak dobrou image firmy. S touto formou
se v bézném zivoté setkdvame nejcastéji, mame ji kazdodenné na ocich a také si ji nejvice
uvédomujeme.

Jelikoz je reklama placend, potfebujeme, aby se dostala k co nejvice respondentim a m¢la
co nejveétsi efekt, proto vyuzivame masova média. K reklamnimu sdéleni tak muzeme
vyuzivat televizi, rozhlas, noviny a verejn¢ dostupna sdéleni na internetu, ktera ¢im dil vice
patii k oblibé. Reklama je schopna piisobit na velky pocet respondentti v kratkém ¢asovém

useku, ale zaroven ma Siroké geografické cileni (Kotler, Keller, et al., 2013, s. 559).
Dle cile sdéleni Ize reklamu d€lit na 3 kategorie: (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 69)

1. Informacéni reklama — cilem je oznamit, Ze na trh pfiSel novy produkt / sluzba.
Nejcasteji se vyuziva v zahajovaci fazi cyklu vyrobku.
2. Piesvédcovaci reklama — jejim ukolem je zvysit poptavku po produktu / sluzbé.

Pouziva se ve fazi rustu.
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3. Pfipominkovéa reklama — navazuje na ptredchozi dvé formy a ma za cil pfipominat
se zakaznikim, aby produkt / sluzba zistala v paméti respondentll. Je podpilirnou

metodou pii poklesu zivotniho cyklu vyrobku.

1.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je ziskavani vyrobkt od dodavatele bez dal§iho
distribu¢niho zprosttedkovatele. Dfive byl direct marketing rozesilany pfevazné postou,
ale s vyvojem technologii je dnes pouZzivany i prostfednictvim telefonu nebo internetu
rozesilany formou mailingu apod. K této formé ¢asto vyuzivame databdzi naSich stavajicich
zdkaznikl a je tézké ziskat zdkazniky nové. OvSem zacileni je v tomto piipadé presné,
muzeme si segmentovat vybrané skupiny a vysledky Ize snadno méfit a porovnavat. Lze také

jednoduse sledovat konkurenci na trhu (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 153).

V soucasné dob¢ diky Facebooku a Googlu je pfimy marketing na vzestupu jako nikdy
pfedtim. Rozdil oproti brand marketingu je v tom, ze pfimy marketing je nasmérovany
k akci, to znamend ze se da méfit, coz u brand marketingu neni mozné. Direct marketing

je schopny zménit firemni kulturu, coz je ptijemny vedlejsi efekt (Godin, 2020, s. 567).

1.3 Podpora prodeje

Podle Foreta (2011, s. 193) ,,podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti
a pozornosti zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak
na zékaznika, ale také na obchodni organizaci a kone¢né€ na samotny obchodni personal®.
Nejcastéji se kombinuje s jinou formou. Jejim hlavnim cilem je stimulace k vyzkousSeni
vyrobku, opétovného nakupu, zakoupeni vétSiho mnozstvi nebo ke zvySeni prodeje.
Rozd€lujeme tii typy podpory prodeje, a to viici zprostiedkovateliim, kam patii napt. cenové
obchodni dohody, pracovni schlizky, ale 1 vecirky. Dale vii¢i spotiebitelim, kam zahrnujeme
napt. vzorky, ochutnavky, soutéze, kupony apod. Posledni typ je podpora prodeje
v maloobchodni ¢innosti, kam patfi napi. vystavky zbozi aslevy zcenikovych cen.
Ditlezitym faktorem je nutnd aktivni spolutcast zdkaznikd, ato ve formé¢ zakoupeni
produktii nebo jiny zpiisob ndkupniho chovani (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 121).
Vyhodou podpory prodeje je, ze se d4 okamzité a jednoduse méfit napt. vyuzitim kupond,
poctem rozdanych vzorkt a Ize také lehce vyhodnocovat. Hlavnim cilem je zvySeni prodeje

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 427).
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1.4 Public relations

Public relations, zkracené PR, jsou v ptfekladu vztahy s vetejnosti, které jsou chéapany
jako budovani dobrého jména firmy, vytvafeni a udrzovani dobrych vztahti se zakazniky
a také komunikace za ¢elem ovliviiovani zakaznikl. Zarovenl zahrnuje i komunikaci uvnitt

firmy (Ptikrylova, 2019, s. 115).
Rozd¢lit je mizeme do dvou kategorii:

A) komunikace s vnitinim prostfedim podniku — podnik se snazi komunikovat se svymi
zaméstnanci, tak aby méli pozitivni vztah k firmé, ve které pracuji, chépali a ztotoziovali

se s cili a smérem firmy a hlavné, aby o ni kladn€ mluvili i na vefejnosti.

B) komunikace s vn€j$im prostiedim — podnik se snazi komunikovat i s vetfejnosti, do které
muzeme zahrnovat dodavatele, rizné organizace ale také média, kdy je hlavnim cilem snaha

o zlepSovani image firmy mezi Sirokou vefejnosti.

V novém tisicileti se také PR rozsitilo do on-line svéta a socidlnich siti. Neustale se rozviji
typy socialni komunikace, ato sdileni obsahu, komentovani a hodnoceni, tj. lajkovani
piispévkia. Cim dal vice dava spolednostem, firmam, organizacim apod. smysl udrzovat
dobré vztahy se svymi zdkazniky. PR v dne$ni dob¢ vyuzivaji ineziskové organizace,
celebrity, kulturni ¢i statni organizace (Hejlova, 2015, s. 311). PR se oznacuje relativné
nizkymi néklady, ale musi byt ditvéryhodné jinak ztraci sviij vyznam (Karlicek a kolektiv,

2016, s. 546).

1.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing, nékdy také oznaCovan jako zazitkovy marketing, jsou aktivity, kterymi
firmy tvofi emocialni zazitky se svoji znackou. Pomoci inscenovani zazitki jsou poskytnuty
spotiebiteli nové nabidky skutecnosti vramci dialogové komunikacni struktury,
které se odliSuji od béznych piistupti, takto event marketing definuje Tomek (2007, s. 240).
Definice dle Horndka: Event se nejCastéji definuje jako organizovand udalost, obvykle
spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo zdbavniho charakteru, jejimz ukolem
je osloveni rtznych specifickych cilovych skupin, jako jsou spotiebitelé, zdkaznici,
zaméstnanci, firemni spolupracovnici, obchodni partnefi, dodavatelé, novinafi, média atd.
(Juraskova a Horndk, 2012, str. 66). Eventy nabizeji nej¢astéji sportovni, umelecky, zdbavni,
spolecensky ¢i vzdélavaci program. S rozrustajicim se on-line prostiedim sem patii i on-line

a virtudlni akce. Hlavnim cilem event marketingu je zvySovani oblibenosti znacky a vyvolat
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pozitivni emoce, proto musi byt akce pro cilovou skupinu lakavé a musi tzv. vtdhnout

(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 656).

Sponzoring je forma komunikace, ktera je stidle na vzestupu a celosvétové vydaje stale
rostou. Jednd se o protisluzbu, kdy sponzor ma k dispozici financ¢ni Castku, kterou sméni
za protisluzbu ke splnéni svych cilli. Se sponzoringem se setkdvame ve sportovnim,
kulturnim a socidlnim odvétvi. D4 se jen velmi tézko métit (Zamazalova, 2010, str. 280).
Sponzoring je v mnoha vécech stejny jako event marketing, hlavni rozdil spociva v tom,
ze pti event marketingu je akce piimo firmou potadéana, kdezto pti sponzoringu se firma
pouze pfipojuje, aby oslovila cilovou skupinu, kterd v tomto piipadé¢ nemusi byt zcela
relevantni. Dalo by se fici, Ze sponzoring je jednodussi a flexibilngjs$i nastroj (Karli¢ek

a kolektiv, 2016, s. 691).

1.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$i nastroj marketingového mixu. Jednd se o osobni formu
komunikace tedy tvaii v tvar. ,,Osobni prodej mé ze vSech marketingovych komunikaci
nejrychlejsi odezvu. K prodeji zbozi dochéazi okamzité po kontaktu* (Kiizek a Crha, 2012,
s. 22). Mame moznost okamzité reagovat na zakaznikovo chovani, komunikace muze
probihat verbalni ineverbalni, mlzeme vytvaret pratelské vztahy ataké vyuzivat
psychologické metody. Dale mizeme individualné komunikovat se zdkaznikem a tim ziskat
jeho vétsi vérnost. Lépe pochopime 1 jeho ptani a potieby. K této forme prodeje potfebujeme
ovSem velmi kvalitni pracovniky, ktefi maji znalost vyrobku ¢i sluzby a maji divéryhodny
vzhled. Proto je nutné tyto pracovniky fadné zaskolit. Tento nastroj je velmi naro¢ny na Cas,
ale touto formou se mtizeme dozvédét vice o nasi konkurenci, ale také o pianich a pocitech
zakaznika. Na B2C trzich je osobni prodej ¢asto vniman negativng, protoze zakaznici nemaji
radi, kdyz je oslovujeme s jakoukoliv nabidkou. Ov§em na B2B trhu je osobni prodej jednim

z nejpouzivangjSich nastroju (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 730).
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2 MARKETINGOVY MIX VE ZDRAVOTNICTVI

Marketingova komunikace ve zdravotnictvi je ve vefejnych zafizenich vétSinou omezena
na styk s vefejnosti, ktera spiSe popisuje zdravotnické zafizeni, nez aby komunikace
vytvarela motivaci obfant vyhledavat jejich nabizené sluzby. Je vice omezena nez u jinych
lidskych cinnosti. Skutecnad kvalita zdravotni péfe se velmi tézko hodnoti, vétSinou
je klasifikovana subjektivnimi pocity pacienttli, zlepSenim zdravotniho stavu ¢i emocemi

jaké v nich zdravotni zatizeni Ci sluzby vyvolavaji (Zlamal, 2006, s. 59).

Hlavnim tkolem komunikace ve zdravotnictvi je vytvafeni divery pacientl, uspokojeni
jejich potieb a respektovani jejich hodnot. Od klasickych nastroji marketingu ¢ili 4P se lisi
vtom, Zze by se nemélo jednat o komer¢ni efekt, ato hlavné¢ ve vetejnych zatfizenich,
ale méla by se pacientim pifipominat humanni stranka zdravotni péce (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 56).

2.1 Produkt

Ptevaznou ¢asti produktii ve zdravotnictvi jsou sluzby, 1ékafsky nebo zdravotnicky vykon.
Mensi ¢ast tvofi hmotné produkty, coz mohou byt 1éky ¢i zdravotni prostfedky. I tato
skupina je specificka vici klasickym sluzbam. Zadanym vysledkem produktu je oSetfeny
¢1 vyléceny pacient, produkty nejsou prenositelné na dalsi pacienty, projevi se az za delsi
dobu, kterd neni vzdy stejnd, a 1 vysledek mtze byt odlisny. Jelikoz pacient neni odbornik,
muze jen velmi tézko posuzovat kvalitu péce, kterd miize velmi kolisat, nemusi rozeznat
nutnost, Ucel a smysl zakroku. Systém zdravotni péfe je postaven na pojiSténi, a proto

pacient ocekéava nejlepsi a nejkvalitnéjsi sluzby (Zlamal, 2006, s. 62).

2.2 Cena

Ve zdravotnictvi jsou rozeznavany pouze dva typy cen, a to ceny regulované a smluvni.

Nejcastéji se setkavame s cenami regulovanymi, kam patii cena za zdravotni péci, sluzby
a vyrobky tzn. léky a zdravotni potfeby. Nejedna se o klasickou nabidku a poptavku
ani o skute¢nou vysi nakladii. Cena je ovlivnéna zdravotni politikou, na jeji vysi se podileji
zdravotni pojistovny a stavovské komory. VySe ceny je urCena dohodovacim fizenim
mezi zastupci vyse uvedenych organti. Pokud se nemohou organy dohodnou vstupuji mezi
né statni organizace, a to hlavné ministerstvo zdravotnictvi, které ma hlavni rozhodovaci
pravo. V Ceské republice je cena vyrobkii a zdravotnickych sluzeb podstatné nizsi

nez v zahranici, a to predevsim nez ve velmi vyspélych statech (Zlamal, 2006, s. 71).
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2.3 Placement

Dostupnost 1ékafské a zdravotni péce ajejich rozsah patii v marketingovém mixu
do kategorie placementu — distribuce, ktery se rozvijel jiz ve sttedovéku, kdy se nemocnice
zacali objevovat u klasterti zakladané cirkvi, nasledn¢ panovniky ¢i spravci. Soucasnd sit’
zdravotnickych sluzeb a zafizeni se pievdzné realizovala v letech 1945-1989 ve formé
okresnich nemocnic. Od roku 1989 pocet nemocnic klesa, i ptesto je jejich pocet pomerné
vysoky. Naopak se rozriistaji soukromé ambulance jejichz pocet stale roste, a to prevazné
ve velkych méstech. Ty maji vétsi dostupnost 1ékatské péce jako mensi mésta ¢i vesnice,

kdy pacienti musi dojizdét do zminénych velkych mést.

Do distribuce mizeme také zatadit kulturu mista. Jedna se napiiklad o vybaveni ordinaci,
nemocnic, jejich kapacitu a ¢istotu. Dale o délku cekaci doby, jedndni personalu a jejich
oSaceni. Tyto aspekty se neustale zlepSuji, v soukromych zafizenich je na tyto aspekty
kladen velky diraz. Proto istatni zafizeni musi konkurovat piijemnym a modernim

prostiedim pro pacienty, ale i pro personal (Zlamal, 2006, s. 75).

2.4 Promotion

S rozvojem soukromych ambulanci se i v tomto oboru musi pfizpisobit konkurenénimu
prostiedi, a to komunikaci k potencionalnim i sou¢asnym pacientim. Zatizeni, které pacient
nezna puisobi nediivétive, a to nejen pro pacienty, ale 1 pro obchodni partnery, penézni Gistavy
a celkové pro celou vefejnost. Zatizeni, které je ovéfeno, ma dobré hodnoceni a dobrou

povést si buduje pozitivni image firmy (Zlamal, 2006, s. 77).

2.4.1 Komunikace

Jedna se o vyznamny prvek, ktery kdyZ je nespravné proveden miize znehodnotit i vynikajici
vysledky zatizeni. Zplsob, jakym je s pacientem zachdzeno, jak je informovan je velmi silné
vniman nejen pacientem, ale ijeho okolim arodinou. Image zafizeni mlze poskodit
1jednani persondlu. Vyzkum prokazuje, ze spokojeny zdkaznik piedd svou zkuSenost
az trem osobam, ale nespokojeny zakaznik informuje minimalné deset dalSich se svou
negativni zkusSenosti. V dobé modernich technologii se miize $patnd recenze na internetu
zobrazit stovkdm i tisiciim lidi. Komunikace se nezaméfuje pouze na pacienty, zamétuje

se 1 na komunikaci s obchodnimi partnery, ale 1 na komunikaci s médii (Zlamal, 2006, s. 78).

Komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a klienty je klicovd v pozitivni image

zafizeni, je dilezité tuto informaci persondlu neustdle pfipominat. Nejen verbalni,
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ale ineverbalni komunikace je klicova. Rozhovor by mél probihat s usmévem, jelikoz
pacient, ktery je ve vétSin€é piipadi vystraSeny vnima neverbalni komunikaci vice
neZ za normalni situace. Usmév sniZuje pacientovi obavy a pomaha mu lépe snaet své
t&7kosti. Styly komunikace jsou uvefejnény iv etickém kodexu CLK ve vztahu lékat

a nemocny.

Obsahuje napiiklad tato sdéleni (Stavovsky piedpis ¢. 10 Ceské 1ékaiské komory, eticky

kodex Ceské 1¢katské komory):

- Lékat se knemocnému chova korektné, spochopenim a trpélivosti a nesnizi

se k hrubému nebo nemravnému jednani. Bere ohled na prava nemocného.

- Lékart je povinen pro nemocného srozumitelnym zptsobem odpovédné informovat
jeho nebo jeho zakonného zastupce o charakteru onemocnéni, zamysSlenych
diagnostickych alécebnych postupech vcetné rizik, ouvazované prognoze

a o dalsich dulezitych okolnostech, které béhem 1é¢eni mohou nastat.

- Lékar nesmi zneuzit ve vztahu k nemocnému jeho divéru a zévislost jakymkoliv

zpusobem.

Podobné¢ etické kodexy nalezneme i u dalSich zdravotnickych povolani napt. Eticky kodex
zdravotnich sester, Eticky kodex Ceské stomatologické komory, Profesni tad Ceské

1ékarnické komory a dalsi.

Komunikace mezi persondlem zatizeni mize probihat i s ostatnimi G€astniky zdravotni péce,
jsou to dodavatelé 1¢kti a materialli, technici nebo dalsi zdravotnické sluzby, zdravotni
pojistovny a profesni komory, statni organy, skolni a zajmové organizace a mnoho dalsich.
I tato komunikace je stanovena etickymi kodexy, pfesto je vice ptratelska nez komunikace

s pacientem.

Masova média jsou vyuzivdna spiSe velkymi statnimi organizacemi, kdy upozoriuji
na urCité nebezpeci, napiiklad kazdodenni pfipominani pandemie Covid-19. Mensi
a soukromé organizace vyuzivaji spiSe tiskova média (deniky, Casopisy, plakaty apod.),
jelikoz jsou méné nakladna nez média elektronicka. Tiskova média zacind prebirat internet,

ktery tiskoviny nahrazuje.

V masové komunikaci jsou vyuzivana PR — public relations, nejcastéji formou vyro¢nich
zprav, tiskovych mluvéich atd. Komunikaci ve zdravotnictvi lze také podpofit eventy jako

jsou odborné prednasky, které jsou zaméteny spiSe na laickou verejnost, presto je dobré
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o nich pfedem informovat. Velkou roli hraji i veletrhy, kterych je béhem roku v Ceské
republice nespoéet, jsou zaméfena na riizna témata. Uastnici se béhem veletrhu seznamuji
s novinkami na trhu, s danou problematikou zvolenych témat, je mozné se setkat s odborniky
avyménit si své ndzory azkuSenosti nebo ziskat nové kontakty mezi firemnimi
reprezentanty. Dal$i podobnou formou jsou odborné konference, sympozia, seminaie

a spolecenska setkani.

Sponzoring je ve zdravotnictvi Casto vyuzivan firmami, které podporuji nejcastéji détska

odd€leni (Zlamal, 2006, s. 92).

2.4.2 Reklama

Tiskoviny jsou ve zdravotnictvi stale ¢asto vyuzivanou formou prezentace. Obsah se Casto
lisi dle zaméteni provozovatele, ale také podle toho, zda je organizace statni ¢i soukroma.
Soukromé ordinace vice investuji to reklamy. Piesto, Ze si umime ptedstavit zakladni napli
oborti jako je prakticky lékaf, ocni 1ékat, ORL I¢kat je velmi efektivni, kdyz pacient
po oSetfeni dostane objednavaci karticku s kontakty, dalsi navstévou a s logem spolecnosti.
Soukromad zatizeni se musi zaméfovat na reklamu daleko vice, ale piesto nesmi vybocovat
z etickych pravidel zdravotnictvi. Dal$i velmi vyuzivanou tisténou reklamou jsou letdky
a plakaty, které zndme zcekaren ordinaci. Informuji nds o nadstandartnich sluzbach

¢1 sezonnich nabidkach.

Ve zdravotnictvi nejsou pfili§ vyuzivané billboardy, pomér ceny a efektu neni tak vyhodny.

Tuto formu vyuzivaji pouze bohaté¢ komer¢ni spolecnosti (Slouka, 2017, s. 34).
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3 REGULACE REKLAMY V CESKEM ZDRAVOTNICTVI

“Az doroku 1992 neexistovala v Ceské republice viibec zadna pravni omezeni, kterd
by se tykala marketingu 1ékti. Pokud jste tedy vasi televizni kampan na I¢k na piedpis

do té doby nestihli, uZ ji asi nestihnete nikdy” (Winter, 2007, s. 153).

Reklama ve zdravotnictvi je velmi regulovana, a proto je jeji tvorba omezend. Jeji regulace
se zacala vyvijet az v 90. letech, do t¢ doby nem¢éli farmaceutické firmy zadna omezeni.
Od roku 1992 do roku 2002 v CR platily pouze zakladni pravidla regulace reklamy,
na kterda mélo formalné dohlizet ministerstvo zdravotnictvi, které této problematice
nevénovalo dostate¢nou pozornost. S piipravovanym vstupem Ceské republiky do Evropské
unie, byly implementovéana nova pravidla. Na starost je dostal Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv

(SUKL).

3.1 SUKL

Regulaci reklamy na humanni 1é¢ivé ptipravky a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou
reklamy v rozhlasovém a televiznim vysilani dostal v roce 2002 na starost SUKL (Statni
ustav pro kontrolu 1é¢iv), ktery zaujal opacny postoj jako ministerstvo zdravotnictvi a zacalo
velmi piisné regulace dané Evropskou unii kontrolovat. SUKL se stal od roku 2008
1 dozorujici organ nad reklamou a sponzorovanim v oblasti lidskych tkani a bunék.
Zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy musi dodrzovat zadavatel¢, zpracovatelg, Sifitelé
reklamy, ale 1izdravotniCti odbornici, ato inapf. v pfipadech, Ze se zucastiuji
sponzorovanych nebo reklamnich akci (napf. setkani odbornikt, védeckych konferenci atd.),
vyuzivaji reklamnich vzorkli a poskytuji pacientim reklamni materidly o lécivych
piipravcich. SUKL nevykonava dozor v oblasti reklamy na potraviny, tj. dopliiky stravy
(Dozor nad reklamou, 2021).

3.2 Profesni komory — CLK, CSK a CLnK

Profesni komory také spadaji pod reklamni restrikci v CR, jsou ziizeny zakonem a za ukol
maji chranit zajmy svych ¢&lentl. Jedna se o Ceskou lékatskou komoru (CLK), Ceskou
stomatologickou komoru (CSK) a Ceskou lékarnickou komoru (CLnK). Kazda z profesnich

komor ma vydany sviij eticky kodex (Zlamal, 2006, s. 100).

Velice detailn¢ ma kodex zpracovana lékarnickd komora. Jedna se napiiklad o pravidla

(H-6 Eticky kodex ceské 1ékarnické komory):
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Lékarnik se netiastni jakékoli hospodarské soutéze, ktera by mohla byt posuzovana
jako nekala anetcastni se jednani, které by mohlo omezovat ¢i vyluCovat

hospodatskou soutéz, zejména:

neuzavira dohody anepfijimd opatieni, které by vyfazovaly (¢i mohly mit
za nasledek vyfazeni) jiné lékarny z Cinnosti, jako jsou dohody o pfednostnich
dodavkach 1é¢iv do urcité 1ékarny, smeérovani pacientli nebo piedpist 1€kati do urcité
1ékarny a dodavky 1é¢iv do ordinaci 1ékaiti za ucelem jejich vydeje na recept ptimo

v ordinaci, a dohody se zdravotnimi pojiStovnami,

neposkytuje vyhody nebo dary ostatnim zdravotniklim, zafizenim ustavni péce,
ustavim lazeiiské ¢i socialni péce, vedoucim pracovnikim téchto zafizeni apod.,

pokud by bylo mozno na tyto vyhody ¢i dary nahlizet jako na nepfiméfené,

nepiedstira zvyhodnéné postaveni vlastni Iékarny jejim ndzvem nebo poukazovanim

na kvalifikaci vlastni ¢i personalu 1ékarny.

Pravem 1ékarnika je propagovat vlastni 1€karnu. Pfi propagaci 1ékdrny musi byt
dodrZzovany ustanoveni platnych pravnich ptedpisii a fadi a dalSich stavovskych
piedpisit CLnK, zejména je nutné zdrzet se pii propagaci 1ékarny neetického jednani,
jako je napf. uvadéni udaji nepravdivych nebo klamavych, anebo propagovat

1ékéarnu nebo své sluzby zplisobem snizujicim distojnost 1ékarenského stavu.

3.3 DalSi organy regulace reklamy

Mezi dal$i dohlizeci organy patfi:

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) dozoruje na televizni a rozhlasovou

reklamu na 1é¢ivé ptipravky

Ministerstvo zdravotnictvi dozoruje reklamu na zdravotni sluzby a sponzorovani
v této oblasti s vyjimkou toho, nad ¢im dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani

Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati aléciv pro reklamu
na veterinarni 1é¢ivé piipravky s vyjimkou toho, nad ¢im dohlizi Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani
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4 CELOZIVOTNI VZDELAVANI LEKARSKYCH
A NELEKARSKYCH ZDRAVOTNICKYCH POVOLANI V CR

V Ceské republice rozdélujeme 1ékai'ska a nelékaiska zdravotnicka povolani. Tyto profese
zasahuji do rtznych oborq, ale také se vzajemné doplituji a spolupracuji. Spole¢né vytvari
kvalitni Iékaiskou péci. Navic je zdravotnictvi velmi rychle se rozvijejici obor, proto je nutné

se neustale vzdelavat (Rozliseni 1ékaiskych, 2020).

4.1 Lékarska zdravotnicka povolani

Odbornou zptisobilost k vykonu svého povolani ziskava lékat, zubni I¢kai ¢i Iékarnik
ukoncenim vysokoSkolského vzdélani v daném oboru. Zakoncenim tohoto studia ovSem
jejich vzdélavani nekonci. Dal§im krokem je nutna specialni piiprava na vykon povolani,
a to zplisobem atestace v uzs§im oboru. Po GspéSném absolvovani jsou odbornici zatazeni
do celozivotniho vzdélavani a svoji ucast dokladaji jednotlivym profesnim komoram

(zdkon €. 220/1991 Sb.).

Obrazek 1 - Lékarska zdravotnicka povolani (Zdroj: viastni)

4.1.1 CeloZivotni vzdé&lani 1ékaia u CLK

Nepretrzité vzdélavani lékait (zakon 95/2004 Sb.) je unés oznacovano jako celozivotni
vzdélavani. Toto vzd€lani je pro lékafe povinné aslouzi k prubéznému obnovovani
a dopliovani védomosti akrozvoji oboru snejnovéjsimi odbornymi poznatky.
Ceska lékarnicka komora zkracené CLK, stanovila kreditni systém, ktery musi byt naplnén.
Jedna se o ziskani minimalné 150 krediti, béhem 5 let. Kredity pro celozivotni vzdélavani

urcené lékaiim zajisStuje Institut za UcCast v kurzech, semindfich a workshopech v ramci
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udélené akreditace Ceskou lékatskou komorou (stavovsky predpis &. 16 eské lékaiské

komory).

Dle Iékatské komory (©1991-2021) jsou piipustné tyto formy vzdélani:

a) vzdélavaci akce pofadané CLK; neni-li stanoveno ¢ nevyplyva-li z povahy véci jinak,
rozumi se CLK i okresni (obvodni) sdruzeni CLK (dale téz ,,0S CLK*),

b) vzdélavaci akce potadané dal$imi subjekty sdruzenymi v asociaci,

¢) vzdélavaci akce potadané subjekty provadéjicimi celozivotni vzdélavani dle zdkona

¢. 95/2004 Sb. vyjma subjekti uvedenych pod pismeny a) a b),

d) klinické staze a klinické dny,

e) publika¢ni a pfednasSkova ¢innost,

f) studium odborné literatury s autodidaktickymi testy,

g) elektronické formy vzdelavani.

4.1.2 CeloZivotni vzd&lani zubnich lékaft u CSK

Celozivotni vzdélavani (zakon 95/2004 Sb.) plati i pro zubni 1ékafe a zaroven 1 pro dalsi
skupinu, ato pro lékarniky. Kreditni systém je stomatologickou komorou stanoven
na minimalné 30 kreditl za 5 let. Patii sem specializacni vzdélavani navazujici na ziskanou
odbornou zpusobilost k vykonu povolani zdravotnického pracovnika, certifikované kurzy,
inovaéni kurzy, odborné staze v akreditovanych zafizenich, Uc€ast na Skolicich akcich,
odbornych konferencich, kongresech nebo sympoziich, publika¢ni, pedagogicka
a védeckovyzkumna cCinnost a samostatné studium odborné literatury (Mazanek, 2015,

s. 53).

4.1.3 Celozivotni vzd&lani 1ékarniki u CLnK

Celozivotni vzdélani pro cleny Iékarnické komory pracujici v Iékdrnach je povinné.
Tato povinnost vzdélani se netyka farmaceutickych asistenti, kteti spadaji do nelékaiskych
profesi. Mezi pfipustné formy patii vzdélavaci akce, jako jsou kongresy, konference,
seminare, prednaskova cinnost, publikac¢ni Cinnost, individudlni stdZe na pfislusném

odborném pracovisti, distanéni forma (e-learning, test), garantované kurzy CLnK a jiné
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Skolici akce. Minimalni stanoveny pocet bodii v tfiletém cyklu je 90 (H-11 ftad

pro celozivotni vzdélavani ¢lent ceské 1¢karnické komory).

4.2 Nelékarska zdravotnicka povolani

Jednd se o skupinu 42 povolani, kterd jsou heterogenni. Jsou také upravena zdkonem
¢. 96/2004. Patii sem napiiklad farmaceutiCti asistenti, vSeobecné a détské sestry,
radiologiCti asistenti, fyzioterapeuti, sanitaii apod. (RozliSeni lékaiskych, 2020). Jejich
pozadavky na vzdélani jsou velmi variabilni, tak jako cela skupina zamétfeni, avSak nemusi
dokladat svou odbornost u profesnich komor. Tento zdkon byl vyhlaSen 12. 7. 2017

ve Sbirce zakoni (zakon 201/2017 Sb.).
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5 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

V marketingu rozliSujeme dva druhy spokojenosti zakaznika. Jednd se o vnimavy
marketing, ktery zajiSt'uje, jaka maji zédkaznici pani a uspokojeni jejich potieb a kreativni
marketing, ktery uspokojuje vyssi formy potieb a pfani. Udrzet si spokojené¢ho zakaznika
je dle vyzkumu 5x levnéjsi nez ziskat zakaznika nového. Proto firmém zalezi na spokojenosti
jejich zakazniktl, aby dale nakupovali u nich a neptechazeli ke konkurenci. Proto se snazi

zakazniklim vymyslet nové inovace a cilit na jejich pozitivni emoce.

DalSim dulezitym krokem je pravidelné vyhodnocovani spokojenosti zékazniku.
Jiné¢ vyzkumy poukazuji na to, ze az 95 % zdkaznikd si nestéZzuje a rovnou prechazi
ke konkurenci. Pokud si jiz zakaznik stéZuje a jeho reklamace je vytizena, az 70 % zakaznikil
zustane vérnych dle ostatnich vyzkumi. Vysokd spokojenost zdkaznikii je spojena

s emociondlnim poutem se znackou nebo spole¢nosti (Johnova, 2008, s. 52).

Spokojenost zédkaznikii se da sledovat fadou metod, napt. periodické vyzkumy sleduji
piimou spokojenost zakaznikli. Respondentim Ize pokladat rizné otazky, avSak musi byt
spravné polozeny. Frederick Reichheld tvrdi, Ze jedina otazka, na které opravdu zalezi, zni:

,Doporucil/a byste tento vyrobek nebo sluzbu svému pfiteli?

5.1 Mystery shopping

Pokud se nam nedafi si zdkazniky udrzet, mizeme provést sledovani miry ztraty zakaznik,
timto sledovanim zjistime, pro¢ zékaznici piesli ke konkurenci ¢i jinému dodavateli.
Konkurenci mtizeme také provéfit formou mystery shoppingu, kdy vysleme potencionalniho
zakaznika ke konkurenci a zjistime jejich silné a slabé stranky vii¢i nam. Jako mystery
shopper se mtliZze prezentovat 1 zaméstnanec firmy, pokud ho u konkurence neznaji. Nejen
provéfeni konkurence, ndm miize pomoci, ale miZeme ovéfit itouto metodou

své zamé&stnance, abychom védéli, kde délaji chybu ¢i naopak exceluji v prodeji.

S rostouci mirou oblibenosti internetu je spokojenost zdkaznikii nejen dtlezity cil
spole¢nosti, ale také marketingovy nastroj. Cim dal vice musi organizace vénovat pozornost
urovni spokojenosti zdkaznikli nez dtive, a to kviili recenzim na internetu. VétSina uzivateli
piSe spiSe negativni recenze nez ty pozitivni a mnoho potenciondlnich klientd mtze byt touto

recenzi ovlivnéno (Kotler a Keller, 2007, s. 184).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil a ucel prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjisténi, jaké jsou silné a slabé stranky zdravotnickych
konferenci firmy Angis a porovnat tyto uvedené aspekty respondenty vii€i strankam
stanovenymi zameéstnanci ve SWOT analyze. Diky novému typu viru SARS-CoV-2 tzv.
koronaviru vznikla nova forma konferenci a to on-line verze, v minulém roce se spole¢nost
setkala i s upadkem navstévnosti fyzickych konferenci, diky této nové formé pienosu.
Spolecnost by rada zjistila, jakym zptisobem je mozné konference v nésledujicich ro¢nicich
zlepsit.

Uelem prace je poskytnuti zavéreénych vysledkt a doporudeni spole¢nosti Angis,
jak konference déle vylepSovat a co nabidnout u€astnikiim, aby se radi na Angis konference

vraceli misto toho, aby vyhledavali konkurenc¢ni eventy.

6.2 Vyzkumné otazky
VOL1: Jaké jsou nejsilnéjsi a nejslabsi stranky konference dle ucastniki?

Dotaznik byl sestaven tak, abychom ziskali co nejpfesnéjsi data od tcastnikli. Tato data
nam sd¢li, co se jim libi, a naopak co se tcastnikiim nelibi a radéji by zménili. Respondenti

maji moznost v dotazniku konference Angis porovnat i s konkurenénimi akcemi.

VO2: Jak se lisi silné a slabé stranky identifikované respondenty dotaznikového Setieni
od stranek identifikovanych zaméstnanci spolecnosti ve SWOT analyze?
Silné a slabé stranky uvedené od respondenti z VOI1 budou nésledné porovnany

s odpovéd’mi zaméstnanct, které byly uvedeny ve SWOT analyze spolecnosti.

VO3: Jakym zpiisobem je mozné konference v nasledujicich ro¢nicich zlepSit?
Autorka z vysledkli analyzy ptipravi doporuceni pro spolecnost Angis jak konference

v nasledujicich ro¢nich zlepsit.
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6.3 Metody vyzkumu

6.3.1 Kvantitativni vyzkum

Prace zkouma spokojenost ucastnikli konference, pro tento vyzkum byla zvolena metoda
kvantitativniho dotazovani, kterou doporucuje Foret a Melas (2021 s. 39) ,,Kvantitativni

vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisicti respondenttl, aby postihly dostate¢né

wewvr

vvvvvv

dokonce indukovatelné na cely zakladni soubor, populaci.*

Kvantitativni vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni na vybraném segmentu
zdravotnickych ucastnikii. Pro vyzkum byla vybrana metoda CAWI (ComputerAssisted
Web Intervie-wing), jedna se o metodu sbéru dat pomoci dotazovani na webovém formulafi,
kde dotazany vypliiuje dotaznik bez ptitomnosti tazatele. K tomuto formulafi se respondent
dostane pomoci hypertextového odkazu (Bethlehem, Biffignandi, 2012, s. 184). Na rozdil
od telefonického nebo osobniho dotazovani umoznuje dotaznik zobrazovat i virtualni
informace jako jsou obrazky, fotografie a jednoduché grafiky, dokédze také prehravat zvuk
¢i celé video. Dotaznik muze byt velmi interaktivni a pokud je dobie zpracovany casto
respondenty bavi aneobtézuje. Vysledné odpovédi jsou zaznamenany ve formulafi
v elektronické podob¢€, coz umoziuje jejich rychlé apiehledné zpracovani (Medialni

slovnik, 2022).

Pomoci softwaru pro spravu prizkumt Google Forms byly rozeslany dotazniky na vybrany
vzorek respondentti dne 26.1.2022. Sbér dat byl ukoncen 15.2.2022. Dotaznik sestavila
koordinatorka konferenci Angis, ktery byl pfed odeslanim respondentim pretestovany
na vzorku 5 osob, ato dvéma zaméstnanci firmy Angis atfemi ucCastniky odbornych
zdravotnickych konferenci. Pfi tomto pretestovani dotazniku doslo jen k drobnym slovnim

upravam a k doplnéni moznosti odpovédi.

Tato forma vyzkumu byla zvolena, abychom dostali co nejvice vysledkii a méli jsme
co nejobjektivnéjsi vypovedi respondentl, kteii byli zaregistrovani na konferenci. Dalsi
zvané Covid-19, kdy mnoho respondentii miize byt nemocnych, v karanténé ¢i v pracovnim
presu kvili nedostatku personalu. Také starnuti zdravotnickych profesi ma za nasledek
nedostatecny pocet zaméstnanct, at’ uz zdravotnickych ¢i nezdravotnickych profesi. Jelikoz

jsou respondenti z vétsi Casti vysokoskolsky vzdé€lani a zaroven se stdle snazi vylepSovat
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kvalitu téchto konferenci, nem¢l by byt problém v pravosti téchto dat. Touto formou
muzeme oslovit velké mnozstvi respondentti z velkého geografického méfitka a provéfit
tak konference zcelé¢ ceské republiky. Diky dobrym vztahiim se svymi klienty

je predpokladana ochota vyplnéni tohoto dotazniku.

Pro rozeslani dotaznikGi byl vybran ndhodny vzorek 5000 respondentli z databaze
jiz probéhlych fyzickych i on-line konferenci z minulych let. Jelikoz byl dotaznik zcela
dobrovolny a bez jakékoliv odmény, autorce se podatilo ziskat celkem 193 odpovédi,

tj. odpovédéla neceld 4 % dotazanych.

6.3.2 SWOT analyza

Jedné se o koncepéni rdmec pro systematickou analyzu, kterd ndm zhodnoti silné (Strengths)
a slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti, jejich piilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). Tuto analyzu lze uplatnit u vSech typl organizaci, tudiz i ve vefejném sektoru.
Je mozné ji vyuzivat i na urCity produkt nebo sluzbu. Pomoci matice lze analyzovat vnitini
prostiedi organizace (silné a slabé stranky) a vnéjsi (pfileZitosti a hrozby) marketingového
prostiedi. Pti analyze bychom se m¢li vyhnout subjektivnimu pohledu na tuto problematiku,
proto je dobré k tomuto rozboru, ale 1 k ndvrhu feSeni pfipojit i dalsi pracovniky organizace

(Slavik, 2014, s. 442).

Tato forma analyzy byla zvolena kvili vyzkumnym otazkam, které se SWOT analyzou uzce
souvisi. Hlavni vyhodou je pfedevsim jednoduché vytvoieni v kratkém cCase a bez nakladu.
SWOT analyzu firmy, pfed dotaznikovym Setfenim vytvofili zaméstnanci firmy Angis.
Slo o pracovniky z riiznych pracovnich pozic. Vyhodnoceni analyzy je uvedeno v praktické

Casti této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST ANGIS A JEJI CINNOSTI

Spolecnost Angis vznikla v roce 2001 ve VySkové, mezi jeji hlavni Cinnosti patii zdravotni
sttedisko ve VysSkové, kde je poskytovdna ambulantni I¢katskd péce v internich oborech
jako je kardiologie, angiologie, nefrologie, endokrinologie, diabetologie, ale také
v gynekologii, a praktickém lékatstvi pro dosp€lé. S prichodem nové pandemie se stiedisko
rozsifilo 1 o dalsi vySetfeni jako je antigenni testovani na Covid-19, méfeni hladiny vitaminu
D a vysetieni protilatek Covid-19. Pro plny servis svych pacientl spole¢nost provozuje dvé

1ékéarny ve Vyskové, a to jednu pifimo ve zdravotnim stiedisku a druhou v centru mésta.

7.1 Casopis Angis revue

-----

jiz necelych 20 let a je uren pro 1ékarniky, farmaceutické asistenty a lékate z celé Ceské
republiky. Nabizi Ctenafim odborny pohled do svéta zdravotnictvi. Vychazi v tisténé
1 elektronické podobé jako dvoumésicnik, tj. 5x rocné, a to kazdé ¢islo v ndkladu 10 000
kust. Distribuovan je do viech Iékaren v Ceské republice, vybranym lékaiiim,
farmaceutickym firmam a je mozné si jej také predplatit. Redakéni tym se snazi vybirat pro
kazdé cislo Siroké spektrum témat, které souvisi se zdravotnictvim a farmacii. V ¢asopisu
Ctenaf nalezne odborné Clanky, uzitecné rady a postupy, rozhovory nejen s Iékafti, ale 1 se
znamymi osobnostmi, které jsou vzdy uvefejnény na titulni stran¢, dale nalezne soutéze
o produkty farmaceutickych firem adal$i zajimavé cteni. Prostfednictvim casopisu

spole¢nost informuje ¢tenafe ohledné svych fyzickych i on-line konferencich Angis.

f Pracujeme s dusi
= clovéka

o
- W &

Obrazek 2 — Casopis Angis revue, (Zdroj: viastni)


http://www.angis.cz/
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7.2 Odborné konference Angis

Mezi dalsi ¢innost firmy patii organizovani vzdélavacich akci pro zdravotnické odbornosti.
V Ceské republice jsou tyto konference jiz od roku 2001 a od roku 2011 se konference
rozs$itili 1 na Slovensko. VSechny akce jsou akreditované u jednotlivych profesnich komor,
pocty bodi akrediti pro jednotlivé zdravotnické obory se 1isi dle délky programu
a odbornosti predndsek. Kazdorocné byli tyto fyzické akce potadany v 8-11 méstech.
Pivodné se jednalo o dvoudenni akce, kdy soucasti byl i spoleCensky vecer ¢i doprovodny
program. Programy byli opravdu velkolepé, jednalo se napiiklad o Miss Farmacie a plesy
ve stylu Star Dance. Postupem cCasu azménou ve spolecnosti se akce zménili pouze

v jednodenni bez spolecenského vecera.

Diky pandemii, kdy tyto spoleCenské akce nemohli byt usporddany, byla spolecnost
donucena k on-line konferencim, které ziistaly akreditované u profesnich komor. Tato doba
byla pro tento obor zlomovy, diky konkurenci a velkému mnozstvi vzdélavacich on-line
akci, kterymi se firmy snazili dohnat usly zisk, klesl zdjem o akce fyzické. Nékterym
ucastniklim, pfevazné mladSim ro¢nikiim, on-line konference vice vyhovuje, ato i diky

tomu, ze je ke shlédnuti 14 dni ze zdznamu.

Dal§im zlomovym bodem byl rok 2019, ato diky novému zidkonu ve zdravotnickém
vzdélani. Zdravotni¢ti pracovnici jsou povinni sbirat urcité pocty kreditii nebo bodl za urcité
obdobi. V roce 2019 tato povinnost odpadla nelékatskym zdravotnickym pracovnikiim,

tj. farmaceutickym asistentlim, ktefi byli pro firmu velkou cilovou skupinou.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

8.1 Dotaznikové Setieni
Otazka ¢.1: Jaka je VaSe pracovni pozice?

Dotaznik vyplnili pfevazné€ 1ékarnici (107 odpovédi tj. 55,4 %), pro které jsou konference
primarné urceny a dostavaji nejvétsi pocet bodi do svého fondu celozivotniho vzdélavani.
Jedna se o cilovou skupinu, na kterou je cileno od zacatkli konferenci Angis, dalsi odborné
pracovni pozice byly pfidavany postupné. Nasledujicim nejobsahlej§im povoldnim
je farmaceuticky asistent (59 odpovédi tj. 30,6 %), 1kdyZz tomuto povolani odpadla
povinnost celozivotniho vzdélavani, a tudiz 1 sbirani bodu, radi se tradi¢nich konferenci
Angis Ucastni 1 naddle. Firemni databdze spolecnosti Angis obsahuje velké mnoZstvi
se vénuje volnému prodeji v 1ékarné, proto maji velky zdjem ziskavat informace o novinkach
v preparatech na trhu. Lékati jsou specifickd skupina, jelikoz jsou razné zaméieni
a vyhledavaji spiSe konkrétni konference z jejich oboru, nez konference vSeobecné jako
je konference Angis, proto tato skupina zastupuje tfeti misto v dotazniku (22 odpovédi
tj. 11,4 %). Vyzkum vyplnil 1 vyZivovy poradce, vSeobecnd zdravotni sestra, radiologicky

asistent, zastupce firmy a dodavatel pro 1ékarny (tj. zbylych 5 odpovédi - 2,6 %).

Otazka ¢.2: Kolikrat jste fyzickou konferenci Angis navstivili?

U druhé otazky méli respondenti uvést, kolikrat jiz navstivili konferenci Angis. Tato otazka
byla nastavena jako filtrovaci, kde se jednotlivé skupiny rozdélovaly, pokud bylo
v dotazniku odpovézeno, ze se konference respondent nikdy nezucastnil, dotaznik
byl ukoncen. Vyzkum byl rozeslan na databazi ui¢astniki, ktefi byli pfihlaSeni na konferenci,
nikoliv na ty, co se opravdu zacastnili. Z dotazniku je zndmé, ze 64,3 % tj. 124 respondentii
se ucastni konference pravidelné, navstivili ji 3x a vice. 15,6 % tj. 30 Gc€astnikl navstivilo
konferenci po druhé, 7,8 % tj. 15 ucastnikii bylo na konferenci poprvé a 12,3 % respondentd,
kteti vyplnili dotaznik nikdy na konferenci Angis nebyli. Téchto 24 respondentl na dalsi

otazky jiz neodpovidalo.
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Otazka ¢.3: Z jakého diivodu se vracite na konferenci?

Ucastnim se, protoze potiebuji profesni
body/kredity

Zajimaji mé zvolena témata 122

} I
|

~

N

Zajimaji mé vybrani pfedndsejici

Zajimaji mé novinky ve zdravotnictvi _ 97
Dostanu voucher na vstup zdarma ' 30

Nepamatuiji si

Jiné... i 10

o
N
o
B
o
[e2)
o
[0
o

100 120 140

Graf 1 — Duvod opakované navstevy, (Zdroj: dotaznikové Setieni)

Respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce zodpovédéli, ze se konference zucastnili vice
nez dvakrat, byli dotazani, z jakého diivodu se na konference Angis vraci. Vybirat mohli
z vice moznych odpovédi. Nejcastéjsim diivodem, byl zajem o zvolend témata a potieba
profesnich bodl/kreditii v ramci celozivotniho vzdélani. Ostatni diivody vidime v grafu
vyse. Deset respondentii uvedlo i vlastni diivod, nejcastéji se jednalo o odpovéd, ze je
konference pro né néco jako spolecenska udalost, kdy se potkaji se svymi byvalymi kolegy
nebo spoluzdky z vysoké skoly. Také ucast berou jako ptilezitost uzit si vikend v jiném
mesté se svymi kolegy a osobné se setkat sreprezentanty firem, kde jsou také urcité

pratelské vazby. Uvedena byla n¢kolikrat spokojenost s organizaci akce.
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Otazka ¢.4: Na které konferenci Angis jste byli jako posledni? (Uved’te mésto a rok

konani akce)
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Graf 2 — Pocet navsteév respondentii, (Zdroj: dotaznikové Setieni)
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Vsichni respondenti, ktefi se nékdy zucastnili konference Angis méli zodpoveédét otazku,
kterou konferenci navstivili jako posledni. Graf je rozdé¢len dle jednotlivych mést kondni
konference a ukazuji kolik respondentl se zucastnilo v kterém roce. Celkem 24 respondentt
uvedlo, Ze si nepamatuji presné, kdy a jaké konference se jako posledni ucastnili. Nékteii
navstivili konferenci i v dfivéjSich letech, nejstars$i zadany udaj posledni konference je rok

2012.

Otazka ¢.5: Ohodnot’te nasledujici na zakladé Vasi spokojenosti s konferenci.
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Graf 3 — Spokojenost navstevnikii, (Zdroj: dotaznikové Setreni)
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Vétsina dotdzanych byla spokojena s jednotlivymi body uvedenymi v dotazniku,
kdy na grafu mizeme vidét prevazné znamky Cislo 1 a 2. Nejvétsi rozdily v odpovédich
vznikly u hodnoceni ceny konference, ktera je nyni nastavend na 500 K¢ za akci. V cené
je vstup na celou konferenci, obéd, obcCerstveni béhem celého dne konference, tj. ranni
a odpoledni coffeebreak a pitny rezim po cely den vcetné kafé. Nejvice respondentl
ohodnotilo cenu zndmkou ¢islo 3. Nékteti respondenti uvedli, Ze je konference drahd a cena
se jim nelibi. Tyto rozdily v hodnoceni vstupného jsou zplisobeny rozdilem v zaméstnani,
kdy 1ékati maji vyssi plat nez napt. farmaceuticti asistenti. Lékaii jsou také zvykly ze svych

kongrest na mnohem vyssi registracni poplatky nez Iékarnici a farmaceuticti asistenti.

Otazka ¢.6: Jak hodnotite celkové konference Angis?

Vice nez polovina respondentii hodnoti konference Angis znamkou ¢islo 1 tzn. ze vétSina
dotazanych je s celkovym priitbéhem konferenci Angis spokojena, jedné se celkem o 61 %
dotdzanych tj. 103 respondentl. Znamku ¢islo 2 zvolilo 30,2 %, (51 dotazanych). Horsi
hodnoceni zvolilo men$i procento ucCastnikli. Konferenci znamkou 3 wvolilo 4,1 %
(7 respondentil), znamku 4 volila 3 % (5 respondentil) a zndmku 5 volilo pouze 1,7 %

(3 respondenti).

Otazka ¢.7: NavStévujete konference i jiné spole€nosti?

Celkem 13 % tj. 25 dotdzanych uvedlo, Ze se U€astni pouze konferenci Angis, ve zbytku
odpovédi se objevovali 1 konkurencni organizace. Spolecnost Angis vnima za celou dobu
své existence jako svou nejvetsi konkurenci firmu Healthcomm. Tuto skute¢nost potvrdili
i respondenti dotaznikového Setfeni, kdy celkem 45 % (87 respondentli) odpovéedélo,
ze se Ucastni 1téchto konkurencnich konferenci této organizace. Spole¢nost Healtcomm
je na trhu od roku 2010 a vénuje se stejné cilové skupin€ jako Angis, coz jsou odbornici
ve zdravotnictvi pfevazné Iékarnici. Jejich ti€ast na konferenci je také potvrzena certifikatem
a nasledné¢ jsou pridéleny profesni body/kredity. Dalsi obdobnou spolecnosti je TrendyMat,
kterou spole¢né s konferencemi Angis navstévuje 16,5 % (32 respondentil) a Sapere Plus,
kterou uvedlo 6,7 % (13 respondentil). Spole¢nost Sapere Plus se od vySe uvedenych lisi
v tom, ze se jedna spiSe o krat$i seminare, jejich trvani je méne Casove narocné, tj. kolem
5 hodin. Délkou konference je ovlivnén i pocet bodli/kreditl pro ucastniky, proto jsou tyto

akreditace niz§i nez u ostatnich eventi. Ackoliv je celozivotni vzdélavani pro nelékaiské
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zdravotnické profese (pro farmaceutické asistenty) zruseno, jejich vérnost této spolecnosti
1 nadale zlstava a spolecnost se pysSni nejvétsim poctem ucasti z tohoto oboru. Dalsi 4 %
tj. 8 respondentii se ucastni odbornych Iékaiskych konferenci, které jsou pouze pro lékare,

proto pro spolecnost Angis neptsobi piilis jako konkurence.

Dalsi vzdélavaci akce pofadaji profesni komory jako je CLnK (Ceska lékarnicka komora)
a CKFA (Ceské komora farmaceutickych asistentii). Mezi respondenty maji velkou oblibu
1 seminaie jednotlivych farmaceutickych spolecnosti, které maji hlavni vyhodu v tom,
ze jsou zaméteny pouze na jednu konkrétni znacku a tcastnik, ktery se pfihlasi ma opravdu

o danou problematiku zdjem. Tyto spolecnosti uvedlo zbylych 14 %.

S rozvojem fetézovych 1ékaren, se objevuji inové vzdélavaci akce téchto spolecnosti.
Nejvétsi fetdzcovou lékarnou v CR je spole¢nost Dr. Max, kterd ma 460 pobocek
a zamestnava tisice lékarnikti a farmaceutickych asistenti. Pro zaméstnance vznikla
Dr. Max Akademie, kterd je momentalné dostupnd i zdravotnickym profesiondlim mimo

tuto sit’, a to hlavn¢ zdravotnim sestram (O spolecnosti, 2020).

Lékari, se konferenci Angis ucCastni spiSe v uzSim rozsahu, jelikoz vyhledéavaji prevazné
konference odborngj$i a zaméiené na dany obor, kterému se vénuji. V dotazniku byly
jmenovany konference, které organizuji pro praktické Iékate profesni komory jako jsou SPL
(Sdruzeni praktickych 1ékait), SVL (Spolecnost vSeobecného 1€katstvi) a vzdélavaci akce
pro ostatni odbornosti organizuje také CLK (Ceska lékaiska komora). Z tematickych

konferenci jsou uvedeny Olomoucké Hematologické Dny a Medicina pro praxi.

Otazka ¢.8: Co se Vam libi na jinych konferencich, ale na Angisu chybi?

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otdzku byly, Ze jsou respondenti s konferencemi Angis
spokojeni a nic jim nechybi a také, Ze jsou akce v porovnani s konkurenci velmi srovnatelné.
Mezi konkrétnimi typy respondentli se nejvice objevuji rady, jako napt. vybirat témata
zaméfend vice na lékarenskou praxi alegislativu, protoze se neustdle méni. Témata
by se neméla opakovat. Dalsi navrhy jsou velmi kontrastni, nékterym respondentim
nevyhovuje celodenni konference a volili by konferenci jen odpoledni, néktefi mimo
pracovni dobu, a to nejlépe konferenci navstévovat o vikendu. Naopak dal§im respondentiim
chybi dvoudenni akce a spolecensky vecer. Dal§im rozdilnym nazorem je udélat konferenci

kreativnéjsi, interaktivnéjsi a zahrnou vice soutézi a firemnich stankt s ak¢nimi firemnimi

zastupci. Proti témto navrhlim stoji ndzory, ze je konference naplnéna ptilis komercénimi
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sdélenimi a soutéZe s vystavovateli UCastniky pouze zdrzuji. Tyto odpovédi byly

ve vyvazeném poctu.

Otazka ¢.9: Jak se dozvidate o konferencich Angis?

Newsletter — e-mailova pozvanka 137

Casopis Angis Revue ; 68
Webové stranky ﬁ 48
Informoval mé zastupce farm. firmy ﬁ 39
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Graf 4 — Jak se dozvidate o konferencich? (Zdroj: dotaznikové Setieni)

Nejcastéji se respondenti dozvidaji o nadchdzejicich konferencich pomoci newsletteru.
K rozesilce spole¢nost Angis vyuziva placenou ¢eskou platformu SmartEmailing. Tento
nastroj je pro potieby spolecnosti pln¢ dostatecny. Spole¢nost disponuje Sirokou databazi
kontakti z konferenci Angis, které ziskala béhem dlouhych let své ¢innosti. Databaze
je rozdélena podle kraji v ¢eské republice, toto rozdéleni firm¢ umoziuje presné zacileni,

dle mista konani konference.

Spolecnost pravidelné vydava dvoumésicnik Angis revue, ktery je rozesilany do vSech
lékaren v Ceské republice a vybranym praktickym lékaitim. JelikoZ cela piiprava ¢asopisu
je na zaméstnancich Angis, vlozené inzeraty a PR strany, jsou pfizpiisobeny tak,
aby informovaly i o0 nadchazejicich konferencich. Do nékterych ¢isel Casopisu jsou vkladany

vouchery na vstup zdarma, které ucastnik musi donést k registraci v misté konani.

Webové stranky organizace jsou plné vyuzivany k predavani informaci potencionalnim

ucastniklim. Pravideln¢ je zde aktualizovan program konference, prfednasejici, zvefejnéna
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je 1akreditace pro jednotlivé odbornosti véetné cisla, pod kterym je akce schvalena.
Zvetejnéni jsou také partneti konference, ktefi akci finanéné podpofili. Pies tyto webové
stranky se musi UcCastnik registrovat. Spolecnost v roce 2020 vytvofila pro ucastniky
jednodusi postup registrace, véetné moznosti platby pfes platebni branu (platebni kartou).
Do této doby byla platba mozna pouze prevodem. Byly také zdigitalizovany vouchery
na vstup zdarma, kdy je nyni lze zadat do systému a nemusi je ti¢astnici nosit na misto konani

akce.

Vsem piihlaSenym firmam, které na konferenci maji odbornou ¢i produktovou prednasku
nebo reprezentacni stanek jsou vénovany vouchery na vstup zdarma. Firemni reprezentanti,
kteti navstévuji pravidelné své svérené 1ékarny ¢i ordinace 1ékaii je mohou osobné pozvat

na akci, kde budou prezentovat své novinky a inovace.

Na pracovistich mezi 1€ékarniky ¢i Iékati skvéle funguje Word of Mouth marketing,
kdy zaméstnanec predava svou zkusenost nebo informaci svym kolegiim. Pokud je to jen
casové mozné, akce se Ucastni celd 1ékarna nebo jeji pomérna ¢ast. Nékterd zatizeni maji
dokonce povinnost se vzd€lavacich akci Angis UcCastnit, toto nafizeni maji od svého
zaméstnavatele. V piipad¢ 1€kari, ktefi béhem konani akce musi vétSinou uzavtit ordinaci
sebou berou i zdravotni sestru, ktera spada do skupiny nelékaiskych pracovnikd, tj. nemusi

sbirat profesni body.

Je potvrzeno, Ze zdravotnicky persondl mé stale ¢im dal vétsi vekovy primér, proto jsou

socialni sit¢ v tomto odvétvi spise v zacatcich.

Otazka ¢.10: Mate pied konanim akce dostatek informaci?

Celkem 92,3 % tj. 155 respondentii uvedlo, Ze mé dostatek informaci ohledné prib¢hu akce
pied jejim konani. Tyden pied uskutecnénim konference je vSem piihlaSenym ucastnikiim
odeslan email s organizacnimi pokyny. Jedna se o program, ktery ucastnici dostanou
1 v tiSténé formé pfi registraci v misté¢ konani. V programu je uveden pocet bodl a kreditd,
kolik jednotlivé profese za svou UCast ziskaji, termin a misto kondni akce. Dale jsou
v souboru vypsany dopoledni a odpoledni piestavky a obéd, béhem tohoto volného casu
si budou moci prohlédnout firemni expozice. Co se tyka obédi, je moznost si vybrat ze dvou
jidel apfi specidlnim poZzadavku staci nahldsit vegetarianskou ¢i bezlepkovou stravu
pfi registraci. Dal§im dileZitym sdélenim je informace ohledné hesla na Wi-Fi, Satny, ceny

a mista parkovani piipadné dalsi udaje a priibéh spoleCenského vecera. Program zahrnuje
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loga vSech partnerd, se kterymi bude mozné se osobné¢ setkat. Pokud ma ti¢astnik pozadavek
na ubytovani v hotelu, spolecnost je ochotnd mu jej zajistit, za niz§i predem smluvenou cenu.
Zbytek dotazanych, tj. 7,7 % zaklikl nejisté odpovédi jako je moznd, nevim, jak kdy a také

odpovéd ne.

Otazka ¢.11: Nejcastéjsi rozesilime pozvanky pomoci mailu tzv. newsletter. Chodi

Vam tyto e-maily?

K rozesilce je vyuzivana sluzba SmartEmailing, databaze je plnéna kontakty z ptihlasek
na konference, kdy respondent svou registraci dava souhlas k pfidani do rozesilky
newsletteru. Spole¢nost ma vytvorené seznamy dle regiontl, proto vzdy cili na urcitou ¢ast
potenciondlnich ucastnika. Napt. pokud se akce kond v Brné, je do rozesilky zahrnuta jizni
Morava a ptipadné¢ okolni regiony, ve kterych se akce v daném roce neplanuje. Databaze
jsou navic rozdéleny idle odbornosti, tzn. Iékdrny jsou oddéleny od ordinaci
a zdravotnickych zatizeni ¢i nemocnic. Vétsiné dotazanych tj. 92,9 % tento mailing chodi
pravidelng. Ostatni respondenti (5,2 %) nevi, zda jim rozesilka chodi a 2,9 % uvedla, Ze jim

zpravy nechodi.

Otazka ¢.12: ObtéZuji Vas tyto e-maily?

Drtivou vétSinu respondentll newslettery spole¢nosti Angis, které se tykaji konferenci
neobtézuji (94,9 %). Nikdo z respondentll neuvedl, Ze by ho rozesilka pifimo obtéZovala.
Zbytek 5,1 % dotdzanych nevi nebo je moznd obtéZuje. Pokud by ovSem potencionélni
ucastniky rozesilka obtézovala, mohou se sami od sebe zrozesilky odhlasit stisknutim
tlacitka ve spodni ¢asti sdéleni. Nastroj SmartEmailing spole¢nosti Angis ukaze, které osoby
se odhlasily a z jakého diivodu. Také je schopny zobrazovat jednotlivé metriky rozesilky
jako jsou pocty, na které¢ byl mail rozeslany, kolik procent mail otevielo/neotevielo, kolik
kontaktl se odhlasilo, kliklo na odkaz nebo pteposlalo zndamému. Z metrik mizeme

také zjistit spamovost rozesilky. S témito informaci se da dale pracovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Otazka ¢.13: Uved’te, jaké téma z oboru zdravotnictvi by Vas na konferenci nejvice

zajimalo.

Ugastnici byli vyzvani, aby navrhli téma ptednasky, které by je na nasledujicich
konferencich zajimalo. Nejvétsi zdjem mezi respondenty je o téma pediatrie a témata
spojena s téhotenstvim. Jako nejcastéji zminiovand jsou témata, kterd se tykaji ockovani déti,
détské nemoci a v posledni dobé rozsifené¢ psychiatrické onemocnéni u déti. Co se tyka
témata t¢hotenstvi jsou zminovany léky na podporu plodnosti, asistovana reprodukce, 1éky
a indikace v t€hotenstvi. Vzdélani pomoci seminaiti ¢i konferenci neni pfilis v pediatrii
Casté. Jako dal§i by respondenty zajimala témata ohledné legislativy a aktualit

ve zdravotnictvi, které se neustale méni.

Velmi aktudlni chténa témata se tykaji onemocnéni Covid-19, postcovidového syndromu
a imunity. Respondenti by se radi dozvéd¢li, jaka je prevence onemocnéni, postcovidova

1é¢ba a rekonvalescence. Velmi zminény byly nezddouci u€inky ockovéani na Covid-19.

Otazka ¢.14: Uved’te, jakého prednasejiciho byste si na konferenci radi poslechli.

Mezi 1€karniky je nejvice oblibena PharmDr. Jana Matuskova, ktera mé za sebou vice jak
30 let praxe v lékarenstvi. Nyni pracuje jako lektorka dispenzaéni prace a fizeni klicovych
procestt v lékarndch (Jana MatuSkova, 2022). Lékarnici a farmaceutiéti asistenti
jsou spokojeni, Ze bere ptipravky jak ze zdravotnické, tak i z legislativni stranky. Mezi dalsi
oblibené¢ odborniky mediciny, které by chtéli ucastnici na konferencich Angis patii
slovensky epidemiolog a odbornik na cestovni medicinu doc. MUDr. Rastislav Mad’ar,
PhD., MBA, FRCPS, ¢esky kardiochirurg a pfednosta kardiocentra IKEMu prof. MUDr. Jan

Pirk, DrSc., ktery spole¢nosti Angis pfednasi na konferenci v Praze.

Z4jem mezi ucastniky je i o Ceské psychiatry MUDr. Radkina Honzaka, CSc. a MUDr. Karla
Nespora, CSc.

Otazka ¢.15: PovaZujete setkani s firemnimi reprezentanty za piinosné?

Firemni reprezentanti jsou soucasti kazdé¢ odborné konference Angis ajejich forma
prezentace se muze lisit, dle jejich vybéru formy prezentace a investovanych financi. Jedna
se ovystavni expozice, kdy si firma mize vybrat mezi klasickou amax formou,

1isi se velikosti stanku, poctem mist pro firemni reprezentanty a umisténim firemnich stén
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¢i rolet. Firmy si mohou =zvolit nejen odbornou ale iproduktovou pirednasku,
kterd je prednasena béhem odborného programu. V tomto ¢ase mohou prezentovat své
novinky v produktech nebo sluzbach. Tyto nové informace mohou byt pro ucastniky
piinosné ainovativni unich v lékarndch nebo ordinacich. Tento fakt celkem uvedlo
v dotazniku 78,1 % respondentti. Odpovéd’ mozna zvolilo 16,6 % a zbytek tj. 5,3 % uved]

odpovédi ne, nevim, spiSe ne anebo jen s nékterymi.

Otazka ¢.16: Zaujali Vas nékdy prezentované firemni produkty natolik, Ze jste je zacali

pri svém povolani doporucovat svym pacientim?

Ano 65,0%

Ne | | 6,5%
Nevim i 4,1%

Spise ne J 2,3%

U fetézcl to nelze I 1,4%
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Graf 5 — Firemni produkty (Zdroj: dotaznikové setrent)

Utastnici pii registraci dostivaji registra¢ni tasky, ve kterych je nejen ti§tény program,
ale také Casopis Angis revue a piipadné dalsi vloZzené materidly jako jsou firemni letacky
a vzorecky. Toto vkladani materiali si mize kazda zucastnéna firma piedplatit s jistotou,
ze tiskovinu a vzorecek ziskd kazdy ucastnik a doma si jej mlize vyzkouset, ptipadné
s firmou nasledné navazat spolupraci. Stejn¢ tak lze tyto materidly rozdavat na stanku,
kde probiha i ustni doporuceni produktu nebo sluzby, v tomto ptipad¢ nema firma jistotou,
ze obslouzi vSechny tcastniky. V obou piipadech je nutné, aby materialy splnovali kodexy
jednotlivych organt a profesnich komor. Jak jiz bylo fec¢eno na B2B trzich je osobni prode;j

vyhledavangjsi nez na trzich B2C, proto jsou tcastnici konference této form¢ velice otevieni.
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Otazka ¢.17: Jaky to byl produkt?

Nejvice zminované produkty, které respondenty zaujaly na tolik, Ze je zacali doporucovat
svym pacientliim jsou homeopatika Camilia od firmy Boiron, jedna se o peroradlni roztok
urceny kojenctim a batolatiim, ktery se vyuziva v obdobi rlstu a profezavani prvnich zubt.
Dalsi produkt, ktery mél stejny pocet odpovédi je Zinkorot od firmy Worwag, ktery obsahuje

stopovy prvek zinek, dulezity pro imunitni systém dospélych a déti od 12 let.

Na druhé pticce se umistili se stejnym poctem hlasti produkty Blokurima od firmy Onapharm
(dopln€k stravy pro pacienty s ¢astymi problémy mocového ustroji), Wobenzym

w1

(probiotikum pro Zeny s intimnimi problémy) a zubni kartacky Herbadent.

VétsSina vySe jmenovanych firem, jsou partnery konferenci Angis. Dale bylo vepsano
spoustu dalSich produkti od mnoha firem, pievazné se jednd o dopliky stravy

a zdravotnicky material.

Otazka ¢.18: Uvazujete o ucasti i v nasledujicich letech?

Konference Angis jsou pofadany od roku 2001. Kazdoro¢né¢ jsou tyto fyzické akce poradany
v 8-11 méstech po Ceské republice, ale ina Slovensku. Diive byly tyto akce dvoudenni
a zakoncené spolecenskym vecerem, kdy byl pro t€astniky ptipravovan bohaty doprovodny
program. Slo o spole¢enské akce napiiklad o Miss Farmacie a plesy ve stylu Star Dance, kdy
se lékarnici opravdu pfipravovali a nasledné soutézili se znamymi tane¢niky této televizni
soutéze. Tyto akce, kterych se pravidelné ucastnilo vice nez 500 osob vybudovali firmé
silnou znacku a postaveni na trhu, proto se zaméstnanci lékdren radi vraci na Angis
konference dodnes. Diky dobrému jménu ve zdravotnické spolecnosti zvolilo 81,6 %
respondentli odpovéd’ ano. Jisti si nejsou respondenti, kteii zvolili odpovéd’ mozna tj. 12,4
% dotazanych. Zbytek respondentli uvedl odpovéd’ ne, nevim nebo, ze se rozhodnou podle

obsahu témat.

Otazka ¢.19: Jaké formé konference davate prednost?

Podobné jako v jinych oborech, tak i v eventovém svété doslo diky pandemii Covid-19,
k mnoha zméndm. Ceské zdravotnictvi trdpi starnuti pracovnikii iodchod talentd

do zahrani¢i. Dle probéhlych vyzkumi je Ctyficet procent praktikli starSich Sedesati let.
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I presto, ze Ceska populace ma ¢im dal vyssi primérny veék, se vétSina ucastnikil naucila
fungovat s on-line prostfedim konferenci a s modernimi technologiemi. Respondentiim byla
poloZzena otazka, ktera forma jim vice vyhovuje. Pfesn¢ 77 ucastnikii radéji navstévuje
fyzickou konferenci, kdy déavaji prednost osobnimu kontaktu. Radi se potkavaji s byvalymi
kolegy, spoluzadky z vysokych skol, pfednéasejicimi ¢i firemnimi reprezentanty, s kterymi
maji pratelské vztahy. Z toho jich n€kolik uvedlo, ze se radi ucastni fyzicky, ale byli by radi
za moznost shlédnout konferenci doma on-line napt. o vikendu nebo mit k dispozici
materidly, které byly prezentovany. Tato moZnost je ovSem pro poradatele mnohem vice
administrativng i finan¢né naroéna. Ugastnici si b8hem pandemie zvykli na on-line prostiedi
a celkem 45 znich, by uvitali obé tyto formy konference. S ohledem na stale chybéjici
zaméstnance v 1ékarnach a ordinacich, si plno potenciondlnich ucastnikii nemiize dovolit
opustit pracovisté v pracovni dobé, atak rad¢€ji voli formu on-line konference
(22 respondentti), kdy si konferenci mohou pustit ze zaznamu, kdykoliv maji ¢as nebo se
zpétné vratit k tématu, které je zajima. Tato forma pro n€ muize byt pfijatelngjsi i z diivodu
niz$ich nakladi ¢i spory Casu, kdy nemusi na konferenci dojizdét do jiného mésta nebo
nemusi zajiStovat vyzvednuti a hlidani déti atd. Zbylym tfem respondentim je jedno, jaké

formy konference se budou ucastnit.

Otazka ¢€.20: Jaka je pravdépodobnost, Ze byste konferenci doporucil/a znamému nebo

kolegovi?
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2 | I 21,3%
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Graf 6 —Doporuceni kolegum (Zdroj: dotaznikové Setreni)

Otazka ¢.21: MiiZete navrhnout zpisob, jakym bychom mohli zlepSit konference na

~ry

pristi rok?

Pokud respondenti uvedli jinou odpovéd, nez znejvice obsaZzenych tzn. nevim
nebo ze je s konferenci spokojen, doporucovali zlepseni, ze by spolecnost méla volit nova
témata, ktera se neopakuji. Mélo by se jednat hlavné o aktudlni a praktické motivy, které
zdravotnici vyuziji ve své kazdodenni praxi. Nejvétsi rozdily v nazorech byli
v doporucenich, jaké formé konferenci se vénovat. Respondenti doporucuji dale poradat
fyzické konference, protoze on-line jim nevyhovuje. Na druhou stranu padl stejny pocet
doporuceni od dalSich respondentt, Ze by uvitali kombinaci téchto forem, nejlépe fyzické
prednasky vysilat i on-line, aby se mohli G¢astnit z domu nebo si program mohli doma pustit
znovu a vratit se k tématim, ktera je zajimala. Nasledujici doporuceni se tykaji ceny
konference, G€astnici navrhuji, aby byla konference zdarma, protoze je ptili§ drahd nebo mit
lepsi dosazitelnost na vouchery, ktery jim zajisti vstup zdarma. Mén¢ ¢asta doporuceni byla

zména terminu, kvalitnéjsi prednasejici a zruseni Covidu-19.

8.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza, byla vytvoifena zaméstnanci firmy Angis, z rtiznych pracovnich pozic.
Tento nastroj byl pouzity ke zjisténi situace projektu a také k nalezeni moznych strategii
pii feSeni problémd, které se v projektu vyskytuji. Zkouméno bylo vnitini i vné&jsi prostiedi
podniku. Ve vnitinim prostfedi se jedna o dlouholeté vztahy s obchodnimi partnery a lékafi,
formy komunikace a vztahy v organizaci. Ve vn¢jSim prostiedi jde o okoli podniku,
které nelze kontrolovat tak dobfte jako vnitini prosttedi, napt. pandemie, zdkony a legislativa.
Jiz pti tvorbé analyzy, vznika ze zjiSténych tdaji nasledna strategie firmy. Zjisténé aspekty

porovname s prvky, které uvedli dotazéni v dotaznikovém Setieni.

Z odpovédi respondentti vyplyva, Ze nejsilngjSimi strankami Angis konferenci jsou skvéla
organizace a kompletni prabeh akce, diky kterym navstévuji konference Angis opakovang.
Kvalitni odborné piednasky z rtiznych oborti zdravotnictvi, kdy ucastnikiim nabizi moznost
ziskat nové zkuSenosti, které lze vyuzit ve své profesni praxi. Odborné piednasky
jsou komunikovany prostiednictvim uzndvanych I1ékaii ¢i odbornikii na danou

problematiku. Nejobliben¢jsi pfednasejici jsou z fad nejuznavanéjSich Ceskych lékait a
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1ékarnikil. Uastnici si také vazi vybéru vhodného mista konani eventu, aby na toto misto
bylo dobré spojeni MHD nebo mohli bez starosti zaparkovat. Spolecnost uvedla ve SWOT
analyze jako své silné stranky navic interni véci, jako je Sirok4 databaze tcastniki, kterou
ma vytvofenou za mnoho let pofadani akci a nyni je schopna cilit na ucastniky dle svych
potieb.

Aby spolecnost méla naplnénou konferenci kvalitnim obsahem, pfednéasejicimi a firmami,
je dilezité mit vybudované dlouholeté pozitivni vztahy. V tomto piipad¢ je pro spolecnost
vyhodou provozovani 1ékaren a zdravotniho stiediska Angis ve Vyskové, kdy spoluprace

s firmami probihd i v jinych smérech.

Mezi nejslabsi stranky konference byly mezi dotdzanymi zafazeny casova narocnost,
kdy néekteti ucastnici radéji preferuji volbu on-line vzdélavani, kterd jim tolik nezasahuje
do osobnich zZivotli nebo se kvili pracovnim povinnostem nestihaji vzdélavat prezencné.
P1ilis vysoka cena je oznacena jako dalsi slaba stranka. S témito body se spole¢nost ve své
analyze ztotoziuje, ale zaroven pfidava aspekt, Ze se nasledné jedna o nizkou ziskovost
ze vstupného 1 presto, Ze ndklady na konference stale rostou. Jako dalsi slabou stranku firma
shledava fakt, Zze diky malému pracovnimu tymu, neni schopna pokryt distribuci pozvanek.
Zaméstnanci si nemohou ¢asové dovolit nav§tévovat pravidelné své potenciondlni klienty

a na konference je zvat osobné¢, tak jak by bylo nejvhodnéjsi.

Ptilezitosti a hrozby jsou jiz pouze vytvofeny ze SWOT analyzy spolecnosti. Jako nejvétsi
prilezitosti spolecnost oznacila, stale nutné dodrzovani celozivotniho vzdélavani persondlu,
proto tyto vzdélavaci akce budou nadale vyhledavany. Diky pandemii Covid-19, dalSim
civilizatnim nemocem a oblib¢ ve zdravém Zivotnim stylu vzniklo mnoho novych témat,
na kterd se da vice zaméfovat. Diky skutecnostem, které se odehraly v minulych letech,

se Ucastnici naucili pracovat s on-line prosttedim, firma tuto formu pfijima jako ptilezitost.

Hlavni hrozbou spolec¢nosti je pokracovani pandemie Covid-19, ktera za posledni dva roky
s tthem udélala mnoho zmén. On-line prostiedi uvedla spolecnost také jako hrozbu,
ato v pripadé, kdy se nebude vénovat svym digitdlnim projektim, je pravdépodobné
ze ucastnici budou vyhledavat konkurenci, kterd on-line konference provozuje dale. Velkou
hrozbou jsou i vouchery na vstup zdarma, kdy vznika jiz zmiflovana nizké ziskovost vici
stale vyS$§im ndkladim na organizaci konference. Stale zpfisiiujici se legislativa

ve zdravotnictvi mize spole¢nost také ohrozit.
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Silné stranky

Slabé stranky

Opakovana navstévnost ucastnikd

Casova naroénost

Odborny program

Finan¢ni narocnost

Kvalitni prednasejici

Nizkd ziskovost ze vstupného

Dlouholeta databaze Ucéastnikd

Nedostatecnd Uroven distribuce pozvanek

Tradi¢ni konference

Vysoka kvalita konference

Zkuseni organizatofi

Dobré spojeni a parkovaci mista

Dlouholeta spoluprace s vystavujicimi firmami

Prilezitosti

Hrozby

Povinné celozZivotni vzdélavani

Covid-19

Zvysujici se vyznam vzdélani

On-line prostredi

On-line prostredi

Vstupy zdarma od konkurence

Novinky na trhu

PFisna legislativa ve zdravotnictvi

Tabulka 1 — SWOT analyza (Zdroj: viastni)
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8.3 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaké jsou nejsilnéjsi a nejslabsi stranky konference dle uc¢astniki?

Mezi nejsilngjsi stranky konferenci Angis dle ucastnikli patii kvalitni organizace a pribch
celé¢ akce, proto jsou konference navstévovany opakované. Skvély vybér odbornych
a praktickych témat byl také uveden jako silna stranka konferenci. Naopak cena za vstupné

na konference byla zvolena jako stranka nejslabsi.

VO2: Jak se lisi silné a slabé stranky identifikované respondenty dotaznikového

Setieni od stranek identifikovanych zaméstnanci spolecnosti ve SWOT analyze?

Z probéhlého dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze vétSina silnych a slabych stranek
identifikované ucastniky jsou obdobné jako stranky, které uvedla spole¢nost ve své SWOT
analyze. Spolecnost méla navic uvedeny stranky, které jsou spiSe interni zalezitosti,

proto je respondenti nemohli uvést.

VO3: Jakym zpiisobem je moZné konference v nasledujicich ro¢nicich zlepSit?

Z vyzkumnych Seteni plyne, Ze by se spole¢nost méla v nasledujicich ro¢nicich nejvice
zam¢fovat na vybér neopakujicich se témat. Mela byt pro ucastniky zajimava,
ale také aktualni a praktickd pro vykon jejich povolani. Vybér kvalitnich pfednasSejicich
je také dulezity. Nejvhodnéjsi formou pribehu akce je nadéle piipravovat akce fyzické,
které bude mozné prendset i on-line, pro ucastniky, ktefi se osobné¢ nemohou konference
ucastnit. Tyto fakta vychdzeji z odpovédi respondenti a zaroven reflektuji piilezitosti

ze SWOT analyzy spolecnosti.
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9 DOPORUCENI

Bylo vytvoreno doporuceni vychazejici z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pro spolecnost
Angis. Doporucuje se dale zaméfovat na organizaci akci v prezencnim stylu, jelikoz tato
forma nejvice vyhovuje dotazanému vzorku ucastnikli a pokud to bude mozné uspotadat
alespoit dvé konference v on-line formé. Pokud by tento zpiisob nebyl mozny bylo by
vhodnéjsi ucastnikim pfipravit zkracené podklady v papirové ¢i elektronické formé
z danych piednasek. Utastnik tak bude mit moZnost si dany material projit doma
nebo kdykoliv se bude potiebovat k danému tématu vratit. Tyto materidly by mohly byt
pfedavany v tisténé podobé na fyzické akci ihned pii registraci, kdy by si t€astnik béhem
konference mohl zapisovat poznamky, které¢ sdm povazuje za piinosné. Na on-line
konferenci by tyto materidly byly v elektronické formé ke staZeni a ticastnik by si je mohl
vytisknout doma nebo je vyuzivat digitalné. Tyto soubory, by mél ucastnik dostupné pouze
pii pfihlaSeni do svého Uctu, aby nedochazelo k jejich zneuziti a Sifeni bez souhlasu autora.
Pii fyzické konferenci je doporuceno =zajistit nahravani videozdznamu jednotlivych
prednések, které by ndsledné mohly byt vybrany apouzity pro on-line konferenci.

Spolecnost tak usetii ndklady na nataceni stejné prednasky v nahravacim studiu.

Se zavratné¢ rychlou moderni dobou je doporuceno zacit se vénovat i mensim projektim
naptiklad kratkym odpolednim seminaiim, které by tolik Casové nezatézovaly ucastniky.
Situace se v téchto oborech zménila anyni je velmi tézké se v pracovni dobé dostat
na vzd¢lavaci akci. VyzkousSet tyto seminafe pofadat v pracovnich dnech, kdy by akce tolik
nezasahovala G¢astniklim do volného ¢asu, ktery chtéji travit s rodinou. Tyto malé seminaie
by mohly byt orientovany pouze na jedno téma nebo na urcitou cilovou skupinu. Spoluprace
by probihala i s mensim poctem firem, kde by mély vétsi prostor vénovat se zdravotniktim,

ktefi se o téma opravdu zajimaji. Tato forma by i1 pro n¢ mohla byt piinosna.

Dal8im doporucenim firmé Angis je soustfedit se na vybér témat a ptednasejicich. Témata

by se neméla v jednotlivych méstech opakovat, m¢la by byt aktualni a prakticka.

Rozesilani newsletterti jako hlavni pozvanku na konference Angis by nadale méla spole¢nost
vyuzivat, protoZze se dle vyzkumu jednd o nejefektivnéjs$i nastroj firemni komunikace.
Dulezité je dale udrzovat databaze ucastnikll pfesné rozdélené a vénovat jejich piipravam
opravdu cas, aby nedoSlo k promichani a tim i neefektivnimu cileni. Inzerce v ¢asopisu

Angis revue, je také velmi pfinosnd, dostane se do vSech 1ékaren v CR a vybranym lékattim.
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Dale by se spolecnost m¢la zamyslet, jak se odlisit od konkurence, protoze ucastnikiim

pfipadaji v§echny odborné zdravotnické konference podobné.

Nedoporucuje se v tomto roce zvysSovat cenu konference, tj. stavajicich 500 K¢ a rusit
vouchery na vstup zdarma. ZvySenim ceny a zruSenim vSech voucheri by mohlo dojit

k pfesunu ucastnikli ke konkurenci.
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ZAVER

Bakalatskd prace je veénovana analyze spokojenosti ucastnikii odborné zdravotnické
konference Angis. Jejim hlavnim cilem je na zakladé Setfeni vypozorovat navstévnost
a spokojenost ucastnikli konferenci. Respondenti se mohli vyjadfit k jednotlivym ¢astem
konferenci a sdélit pomoci dotazniku, co se jim libi nebo naopak nelibi. Konferenci Angis
mohli porovnat i s konkuren¢nimi akcemi. Dale mohli navrhnout témata, ktera by je osobné
zajimala nebo zvolit svého oblibeného fecnika, kterého by na pfisti konferenci radi
poslouchali. Z téchto informaci vysly vysledky, a to nejen nejsilngjsi a nejslabsi stranky této

akce, spolecnost je nyni miize dale vyuzivat ke svému rozvoji.

V teoretické cCasti jsou shrnuty poznatky z odborné literatury komunika¢niho mixu
apopsany charakteristiky jednotlivych néstrojii tohoto mixu. Dalsi kapitola se vénuje
marketingovému mixu ve zdravotnictvi. Nastroje z téchto obou kategorii jsou v tomto oboru
¢im dal Castéji vyuzivany, ale jejich tvorba je velice omezena, jelikoz je nutné dodrzet etické
kodexy a moralni principy. Tyto kodexy, principy a zdkony jsou sledovany organy, které
reguluji reklamy na uzemi Ceské republiky. Vice k regulaci reklamy ve zdravotnictvi
jsme se docetli ve tfeti kapitole. Rozebrany jsou také podminky jednotlivych profesnich
komor ohledné celozivotniho vzdélavani lékatrskych a nelékatskych povolani, které se
odbornych konferenci ucastni. Jedna se o lékate, 1ékarniky a farmaceutické asistenty.
Prakticka ¢ast je vénovéna firmé Angis a kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl proveden
dotaznikovym Setfenim. Dotazniky byly rozeslany ndhodnému vzorku 500 tc¢astniki. Tyto
kontakty byly ziskany z jiz diive prob&hlych konferenci Angis, které se konaly v riznych

méstech Ceské republiky.

Vyznamna cast je vénovana praktické Casti a vyzkumnym otdzkam, kde jsme zjistili, jaké
jsou nejsilngjsi a nejslabsi stranky konference Angis, zarovei jsou tyto vysledky porovnany
se SWOT analyzou spolecnosti, kterd vznikla ptfed dotaznikovym Setfeni. V zdvérecné

kapitole jsou rozepsana doporuceni pro spolecnost.

Nejvétsim piinosem této bakalarské prace je, ze koordinatorka odbornych zdravotnickych
konferenci Angis je seznamena se silnymi a slabymi strankami konferenci a ziskala dalsi

dilezita data, s kterymi mlze nadéle v organizaci pracovat a zlepSovat organizaci akce.
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