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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem projektu marketingové komunikace centra klinického
hodnoceni. V praktické ¢asti byla nejprve vypracovana situa¢ni analyza s vyuzitim PEST
analyzy, Porterovy analyzy péti sil a McKinseyho modelu. Praktickou ¢ast pak uzavira
SWOT analyza. Cilem préace bylo navrhnout projekt marketingové komunikace centra
Klinického hodnoceni s cilem zvysit povédomi o zdravotnickém zafizeni mezi Sirokou
vetejnosti, zvysit povédomi o klinickych studiich a na zakladé zlepSeni stavu marketingové
komunikace pak nalézt nové kvalitni zaméstnance a rozsifit tak portfolio specializaci a
nabidku Klinickych studii. VV rdmci projektu byly ptedneseny navrhy pro zlepSeni propagace
—zapojeni do konceptu CSR a ptijeti marketingového pracovnika. Déle byly vyuzZity nastroje
komunika¢niho mixu. Pro zlepSeni PR bylo navrhnuto aktualizovat internetové stranky,
aktivn¢ spravovat socialni sité a usporadat konferenci, kde je vyuzit i direct marketing
formou e-mailingu. Pro posileni reklamy byla navrzena online kampaii pomoci PPC a off-
line kampan za pomoci Bigboard tabule a inzerce v novinach. Pro podporu prodeje byly
navrzeny eko propisky s logem zdravotnického zafizeni. Byly také ptedstaveny navrhy
moznych log, vize a mise zdravotnického zatfizeni. Ve bylo podrobeno ¢asové, nakladové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, zdravotnické zafizeni, klinické studie,

propagace, klinické hodnoceni



ABSTRACT

The diploma thesis deals with the possible project of marketing communication for a clinical
trial center. The situation analysis was processed in the experimental part, using the analysis
of PEST, Porter's, and McKinsey's model. At the end of the experimental part the SWOT
analysis was used. The aim of the work was to suggest a marketing communication project
of a clinical trial center to raise awareness of medical facilities among the general public, to
raise awareness of clinical trials, and based on improved marketing communication, find
new quality employees and expand the portfolio of specialities and clinical trials. Within the
project, proposals were made to improve promotion - involvement in the concept of CSR
and the recruitment of a marketing worker. Furthermore, the tools of communication mix
were used. To improve PR, it was proposed to update the website and manage the social
networks and organize a conference where the direct marketing in the form of e-mailing will
be used. An online PPC campaign and an off-line Bigboard whiteboard, and a newspaper
advertising campaign were designed for the advertising campaign. Eco pens with the logo
of the clinical trial center were designed to support sales. The possible proposals for logos,
visions, and missions of the facility were also presented. The time, cost, and risk analysis
were performed for the possible propagation.

Keywords: marketing communication, medical facilities, clinical studies, promotion,

clinical trials
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UvoD

Stale vice roste potieba a vyznam klinickych studii'. Jsou zcela zasadni pro rozvoj

mediciny a zdravi spoleénosti. Klinickd hodnoceni jsou pro pacienty, kterym nezabira

vvvvvv

Klinické studie jsou financovany farmaceutickymi spole¢nostmi a realizovany
v kooperaci se zdravotnickymi zatfizenimi. Ve spolupraci s 1ékafi, sestrami, farmaceuty a
dal$imi odborniky na klinicky vyzkum, maji pacienti pfistup k inovativnim pfistupim a
molekulam, které jim davaji nad¢ji na lepsi Zivot. Je jim umoznéno byt soucésti Casto

ptelomového vyzkumu, ktery méni smér moderni mediciny.

Ve spole€nosti panuje ¢asto obava, co se tyce klinickych hodnoceni a nevédomost ¢i
nediivéra obestirajici centra, které se specializuji na tento typ mediciny a poskytovéani
zdravotnickych sluzeb. Oblast klinickych studii je aktudlni i kvili pandemii COVID-109.
Podobna nedtivéra obklopovala i vakciny proti tomuto onemocnéni, které byly vyvinuty za

velmi kratkou dobu.

PiedloZzena diplomova prace si klade za cil navrhnout propagaci centra klinického
hodnoceni. Nejprve jsou v teoretické praci rozebrana zdravotnicka zatizeni a zdravotnicka
péce v CR. Nasleduje kapitola vénovana procesu klinického hodnoceni a cesty od navrhu
molekuly az po uvedeni 1é¢iva na trh. Dale jsou v praci rozebrana specifika marketingu
zdravotnickych sluzeb, marketingovy mix ve zdravotnictvi, a hlavné marketingova
komunikace uplatiovana ve zdravotnictvi. V posledni ¢asti jsou pak popsany nastroje

vyuzivané v marketingové komunikaci.

V praktické casti je nejprve predstaveno vybrané centrum Klinického hodnoceni,
nasleduje situa¢ni analyza pomoci analytickych nastrojt jako je PEST, Porterova a SWOT

analyza.
Posledni a stézejni ¢ast diplomové prace piedklada samotny navrh propagace pro
vybrané centrum klinického hodnoceni, ktery je podroben nakladové, ¢asové a rizikové

analyze.

1 Pozn. autora — téz uzivany termin klinické hodnoceni
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomoveé prace je navrhnout projekt marketingové komunikace
zdravotnického zatizeni, které se zabyva provadénim klinickych studii, jez jsou nesmirné
dilezit¢ pro rozvoj mediciny. Je to Sance pro pacienty, ktefi trpi nevylécitelnymi
onemocnénimi, na kterd nezabira konvencni schvalena 1écba. Prostifednictvim klinické
studie maji tito lidé moznost pfijit do kontaktu s 1é¢ivem diive, nez projde vSechna stadia
vyzkumu a dorazi na trh cca po 15 letech od objeveni. Centrum klinického hodnoceni je

nové zafizeni a potfebuje si vydobyt své misto na trhu.

V praktické c¢asti budou vyuzity analytické nastroje vyuzivane v marketingu, které
budou nejprve popsany v teoretické ¢asti. Pro analyzu vnéj$iho makroprostiedi bude pouzita
analyza PEST. Vtéto analyze se rozpracuji jednotlivé faktory (politické, pravni,
ekonomicke, sociélni, technologické), které maji vliv na zdravotnické zatizeni, a které budou
zkoumany i v kontextu klinickych studii. V ramci vng&jsiho mikroprosttedi budou zkoumani
nejblizsi Giastnici provozu zdravotnického zafizeni — dodavatelé, zakaznici, marketingovi
zprostiedkovatelé, vetfejnost a konkurence. Nasledné bude pro analyzu konkurence vyuzita
Porterova analyza péti konkuren¢nich sil. Déale pak bude provedena analyza vnitiniho
prostiedi s vyuzitim McKinseyho modelu 7S a analyza souéasného stavu marketingové
komunikace. Posledni analyza vyuzZita pro zpracovani praktické ¢asti bude SWOT analyza,
kterd shrnuje vSechny analyzy a identifikované trendy. Na poloZzky S nejvyssi hodnotou

v kazdé kategorii by se mélo zdravotnické zatizeni vice zaméfit.

Na zakladé poznatkd =z teoretické a praktické c¢asti bude navrzen projekt
marketingové komunikace centra klinického hodnoceni. Ten bude podroben nakladové,
Casové a rizikové analyze. Cile projektu jsou zvysit povédomi o klinickych studiich a také o
centru klinického hodnoceni mezi $irokou vefejnosti (pacienti, zadavatelské firmy, 1ékafi,
sestry a studijni koordinatorky). Na zakladé zlepSeni stavu marketingové komunikace je pak
cilem nalézt nové kvalitni zaméstnance, rozsifit tak portfolio specializaci a nabidku

Klinickych studii. Cilovou skupinou projektu jsou obyvatelé mésta Prahy bez omezeni véku.

Spolec¢nost si nepfala byt v této praci konkrétné jmenovana. Nazev centra proto bude
v diplomové praci nahrazen obecnym terminem ,.centrum klinického hodnoceni®.
Spole¢nost neposkytla nékteré pro ni citlivé udaje (napt. ohledné finanéni situace). Radi by

vSak posilili sviij marketing a propagaci centra.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZDRAVOTNICKA ZARIZENI V CR

Pojmem zdravotnické zafizeni (ZZ) se rozumi prostory urené k poskytovani

zdravotnich sluZzeb (napf. ambulance soukromého lékafe, nemocnice, 1ékarny atd.) (NZIP,
2022).

Zdravotnicka zafizeni poskytuji zdravotni péci svym klientim a pacientim v souladu
s dostupnymi poznatky lékaiské védy. Zdravotni péce je pak poskytovana prostiednictvim
vefejného zdravotniho pojisténi. Rozsah a podminky, za kterych je péfe poskytovana,

upravuje Zakon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjsich

predpist (CSU, 2022c¢).

Ministerstvo zdravotnictvi CR (MZ CR) stanovuje jednotné celostatni zasady pro
usporadani sit¢ ZZ, dle kterych se zdravotnickd zatizeni zfizuji, spravuji, provozuji a také
ptipadné rusi.

Pro ochranu vetejného zdravi byly ziizeny zdravotni ustavy a Statni zdravotni ufad.

Zdravotnicka zafizeni se d&li na (CSU, 2022c¢):
e Statni — zfizovatel je MZ CR

Statnimi zdravotnickymi zatfizeni statu jsou naptiklad fakultni nemocnice a lécebna
zafizeni, ktera poskytuji vysoce specializovanou péci (napi. IKEM). Statni zdravotnicka
zafizeni jsou ¢astecné financovany ze statniho rozpoctu, vétSinu piijml ovSem piedstavuji

uhrady zdravotnich pojistoven za poskytnutou zdravotni péci.

e Nestatni — zfizovatelem muze byt kraj, mésto, cirkev ¢i jina pravnicka nebo fyzicka

osoba

Obce a kraje mohou zfizovat nemocnice, 1é¢ebna centra a stacionare. Stejné tak kraje,
které musi ze zakona zfizovat 1 zdravotnickou zachrannou sluzbu, ktera ma formu

piispévkové organizace a na vedeni se podili krajsky Gfad a MZ.

Zdravotnicka zatfizeni ve vlastnictvi fyzickych ¢i pravnickych osob se oznacuji jako
soukroma. Soukroma zdravotnicka zatizeni podléhaji zakonu ¢. 372/2011 Sb. o zdravotnich
sluzbach a podminkéch jejich poskytovani. Nejcastéji jsou to ambulance, vyzkumna,

1écebna centra, ale mohou to byt i nemocnice a stacionare.

V ramci poskytovani zdravotnich sluzeb dochazi piedevsim k poskytovani zdravotni
péce nebo konzultaénich sluzeb a odbornych podpurnych Cinnosti, které jsou v piimé

souvislosti s poskytovanim zdravotni péée (Satera, 2010).
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V kontextu poskytovani zdravotni péce pak pievazuji predevsim aktivity vedouci
k 1éCeni ¢i prevenci nemoci. VSechny tyto aktivity jsou zajiStovany zdravotnim systémem.
Zdravotni péCi lze rozlisit na zakladni a specializovanou nebo dle typu zafizeni na primarni
(praktic¢ti 1ékaii), sekundarni (ambulantni specialisté) a terciarni (vysoce specializovana péce
(IKEM) (Satera, 2010).

V Ceské republice je dle dat zNZIS (bfezen, 2022) v soucasnosti 10 fakultnich
nemocnic, 143 nemocnic, 35 1é¢eben dlouhodobé nemocnych, 18 psychiatrickych nemocnic
(+3 détské), 18 hospict, 87 zdravotnickych stfedisek, 258 sdruzenych ambulantnich

zatizeni, 7 860 ordinaci praktickych 1ékait a 8 312 ordinaci Iékate specialisty.

Zdravotnictvi v Ceské republice je financovano pievazné z povinného vetejného
zdravotniho pojisténi. Penize se od pojisténcli vyberou, pieposlou na Uty zdravotnich
pojistoven a nasledné¢ dochédzi k vyplaceni zdravotnickym zafizenim podle platnych

piedpisii. Uhrada zdravotni péée probiha formou (Satera, 2010):
e Kapita¢ni platby — jisty piijem pro praktické lékate

Vyse platby je zavisla na poctu registrovanych pacientl, vékové struktuie

registrovanych pacientl, ordinacnich hodinach lékare.
e Vykonové uhrady — ambulantni specialisté

Urc¢ité vykony, které nejsou zahrnuty v kapitacni platbé jsou tabulkové urcené bodové

sazby. Zdravotni pojiStovna tyto vykony uhradi dle po¢tu vykazanych bodd.
e Pausalni thrady — nemocni¢ni zatizeni

Pausélni platbu hradi nemocnici zdravotni pojiStovna v ramci stanovené¢ho obdobi

(napf. pololetni platba). VySe se odraZi na poctu oSetfenych pacienti.
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2 KLINICKE STUDIE

Klinické studie jsou zcela zasadni pro rozvoj mediciny a pro vyvoj novych Iéciv. V
reakci na kruté Iékaiské experimenty na lidskych subjektech provadéné nacisty béhem 2.
svétové valky, bylo formulovano 10 zakladnich principt lidského vyzkumu, zndmy jako
Norimbersky zakonik z roku 1949. Pozdéji byl globalné rozsifen a ptijat Svétovou lékaiskou
asociaci v roce 1964 jako Helsinska deklarace. Ta slouzi jakozto navod k etickym zasadam

1ékai'ského vyzkumu, ktery zahrnuje lidské subjekty (Umscheid et al., 2011).

Kazdé nové 1é¢ivo musi byt pfed uvedenim na trh registrovano. Registrace sestava
z posuzovani dokumentace regulaénimi organy (Statni Gfad pro kontrolu 1éCiv, eticke
komise). Dokumentaci predklad4d farmaceutickd firma, kterd posléze obdrzi registracni
rozhodnuti. Regulaéni organy posuzuji bezpecnost, ucinnost, kvalitu, indikace,
kontraindikace a davkovani hodnoceného piipravku. V Ceské republice je Statnimu ustavu
pro kontrolu 1é¢iv (SUKL) roéné piedlozeno asi 300 zadosti o povoleni klinického

hodnoceni (Svobodnik et al., 2014).

Aby mohl byt ptipravek registrovan, musi byt i¢innost a bezpecnost ovétena klinickymi
studiemi. Ty jsou provadény v souladu s celosvétoveé uznavanymi pravidly (spravna klinicka
praxe — ,,Good Clinical Practise” - GCP, spravna vyrobni praxe - ,,Good Manufacturing
Practise® - GMP, spravna statisticka praxe - ,,Good Statistical Practise* - GSP). Klinicke
hodnoceni je provadéno také v souladu s Protokolem konkrétni studie. Obsah tohoto
dokumentu je déan legislativné a je posuzovan pii predkladani dokumentace regulacnim
organum schvalujici zahajeni klinické studie. Jedna se o spis, ktery popisuje cile studie,
design, metody, statistické operace pro analyzu dat. Lékati zapojeni do studie pak vychazeji
z protokolu. Jsou zde jasné popsany procedury a testy, které musi byt splnény, aby byla data

validni a nebyli ohrozeni jednotlivi pacienti (Svobodnik et al., 2014).
2.1 Klinické studie v ¢ase

Renesance vyvoje novych 1é¢iv probihala ve 2. poloviné 20. stoleti. Latky objevené a
vyvinute v této dob¢ se pouzivaji dodnes a stale umoznuji 1é¢it fadu zavaznych onemocnéni.

1é¢ivych produktt na dalsi a dal$i onemocnéni.

Co se tyce etické stranky, lidé o ni diskutuji tak dlouho, jako jsou studie provadény.
Argumenty se v pribéhu let ménily, ale nékteré stale zlstavaji. Prikladem mize byt

povinnost lékafe k individualnimu pacientovi versus spoleenské blaho, design studie,
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zpisob randomizace, vybér kontrolni skupiny, pouziti placeba; informovany souhlas,
provadéni studii v mélo rozvinutych oblastech, stiet zajmu, dvérnost t¢astniki a sdileni dat
a vzorku. Dobfe navrzena studie by méla odpovédét na dilezité otazky vefejného zdravi bez

poskozovani blahobytu ucastnicich se subjekti (Friedman et al., 2015).

K vyvoji novych 1é¢ivych ptipravku se pfistupuje nékolika zptsoby (Svobodnik et al.,
2014):

e Modifikace chemické struktury znadme 1é¢ivé latky— cilenda zména chemické

struktury na derivaty vykazujici lepsi vlastnosti
e Nov¢ objevené ptirodni 1écivé latky

e Cilena organicka syntéza — lékovy design a stavba organickych sloucenin za pomoci

organickych reakci
e Screening vybranych molekul s konkrétni biologickou aktivitou

Zivotni cyklus molekuly a cesta k pacientovi je oviem dlouha. Vytipovana molekula
musi projit naroénym procesem sledovani, hodnoceni a nékolika fazemi preklinickych a

Klinickych studii.

V prvotni fazi jsou to laboratorni preklinické zkousky na bunéénych kulturach (in vitro)
a zvifecich modelech (in vivo). Pfi testovani na zvifecich modelech se vyuziva cilené
genetické modifikace zvitecich subjektu, u kterych je vyvolano sledované onemocnéni.

Ackoliv je snaha o omezeni testl na zvitecich modelech, sale maji nezastupitelnou roli.

Na zakladé vysledka z preklinickych fazi, a predev$im pak z testi in vivo, se designuji
klinické faze na lidskych subjektech. Ze zvitecich testi vychazeji jednotlivé davky 1éciva a
zpusob podani. Pokud zkoumana molekula vykazuje bezpeénost a ti¢innost postupuje do 1.
faze klinickeé studie (Svobodnik et al., 2014).

Klinicka studie probiha ve 4 fazich (viz Obr.1) z nichz I-11l musi v CR povolit SUKL.
Féaze IV je pak regula¢ni autorité SUKL pouze ozndmena (Umscheid et al., 2011; Svobodnik
etal., 2014):

e Kilinické studie faze |

V této fazi dochazi k prvnimu podani 1é¢iva lidskému subjektu a probiha piedevsim na
zdravych dobrovolnicich. Faze | je provadéna predevsim k zjistovani bezpeénosti,

snasenlivosti, sleduji se nezadouci U¢inky a nastavuje se vhodné davkovani. Pokud je
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1é¢ivo pro lidsky organismus toxické, studie probiha na pacientech (cytostatika pro 1é¢bu

nadorovych onemocnéni).
e Kilinické studie faze Il

Studie probiha na malé skupiné nemocnych. Dochéazi k ovéfovani bezpecnosti a
sledovani u¢innosti a nezadoucich Gcinkii.
o Kiinické studie faze 111

Rozsahlé randomizované skupiny (pacienti zafazeni do ramen studie nahodn¢). Studie
hodnoti farmakologické vlastnosti, podrobnou u¢innost na onemocnéni, sledovani
klinické odpovédi, vyskyt a Cetnost nezddoucich ucinkti, snasenlivost, bezpecnost.
Hodnocen 1é¢ivo se srovnava bud’ s placebem nebo s jinym jiz zavedenym 1é¢ivem.
Statisticky zpracovand data faze III a vSech ptedchozich jsou piedlozena regulaénim

autoritam pro ziskani povoleni k pouziti 1é¢iva v Klinické praxi.
e Kilinické studie faze IV

Tyto studie probihaji az po registraci 1é¢iva. Dochazi k ovétovani vlastnosti nového
1é¢iva v Klinické praxi. Sledovana populace je méné selektovana. Diky Siroké populaci
pacientil je mozné detailngjsi sledovani a zachyceni vétStho mnozstvi nezddoucich

ucinktl. Ty je nutné hlasit na piisluSné autority.

Detailni, systematicky a precizni ptistup v klinickych studiich zvysuje jejich ¢asovou i
finan¢ni naro¢nost. Z 50 000 testovanych molekul jen 500 postoupi do faze preklinickych
hodnoceni a z toho pouze 5 do klinickych studii. Klinické studie obsahuji 4 faze a testovana
molekula musi projit kazdou z nich, aby se dostala do nésledné faze, a nakonec na trh
(Svobodnik et al., 2014).

Klinické studie jsou velice naro¢né z hlediska financi, ¢asu, administrativy a legislativy.
Piekazkou byvaji slozité smluvni vztahy se zadavajici farmaceutickou firmou, zapojenymi
laboratofemi, zdravotnickym zatizenimi, 1ékafi a farmaceuty. Jedna se o velice nakladné

projekty a bez uspésnych studijnich vysledkd neni mozné sledovany produkt registrovat.
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Uvedeni 1é¢iva na trh a vynosy z prodeji pak kompenzuji ndklady vynalozené na vyvoj a

nedspésné studie zadavatelské spole¢nosti (Svobodnik et al., 2014).

Preklinické faze Faze | Faze Il Faze Il Faze IV
(nékolik let) (mésice) (mésice-roky) (roky-desetileti) (klinicka praxe)
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Obr. 1: Jednotlivé faze klinickych studii

Na obrazku jsou znazornény jednotlivé faze, kterymi musi projit zkoumana lé¢iva az do
registrace na trh. Béhem preklinické faze probihaji testy v laboratoii na buné¢énych kulturach
a zvifatech a sleduje se hlavné farmakodynamika a farmakokinetika. Nasledn¢ molekula
postupuje do faze I, kde probihaji testy na zdravych dobrovolnicich (vétsinou) a sleduje se
prevazné bezpecénost. Nasleduje faze |1, kde se testuje aéinnost. Pii postupu do posledni faze
pted registraci (faze 111) se potvrzuje bezpec¢nost, i¢innost, sleduji se nezadouci Gcinky a
predklada se zpracovana statistika jednotlivych fazi regulaénim tfadim pro schvaleni do
Klinické praxe (faze 1V), kde probiha sledovani dalSich nezadoucich G¢inka a ovéfovani

vlastnosti 1é¢iva (vlastni zpracovani dle Mahan, 2014)

Kone¢nym vysledkem klinickych studii je rozvoj klinické mediciny. Dobfe navrzené a
provedené studie vyznamné ptispivaji k Usili o zlepSeni ucinnosti, efektivity a bezpe¢nosti
zdravotni péce. Na zéklad¢ ptfisnych postupti uplatiovanych pii vyvoji a registraénim
procesu schvalovani novych 1é¢iv, si mohou lékafi a pacienti zachovat davéru v klinické

studie.
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3 MARKETING ZDRAVOTNICH SLUZEB

Pii popisovani marketingu vyvstavaji zakladni otdzky: Co je marketing? Jak funguje?
Co jim muzeme podporovat? Najdeme také nespocet definic. Dle Kotlera a Kellera (2016)

se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.

Marketing neni jen prosté prodavani vyrobkll. Marketing se snazi znat a chapat
zakaznika tak, aby mu navrzeny vyrobek ¢i sluzba vyhovovala a bezproblémové se tak sama

prodala (Kotler a Keller, 2016).

Marketing je pro firmy nesmirné dulezity. Zaujima pro spolecnosti kli¢ovou roli pfi
zajisténi dostateéné poptavky po vyrobcich a sluzbach a tim piinéasejici finan¢ni prosperitu
a uspéch firmy. Finanéni profit tak Gasto zavisi na marketingovych schopnostech. Sikovny

marketing je nikdy nekoncici tsili (Kotler a Keller, 2016).

Marketing dle Kotlera a Kellera (2016) pracuje s deseti zakladnimi typy objektu, které

jim mizou byt podporovany:

e Zbozi

e Sluzba
e Udalosti
o Zazitky
e Osoby

e Mista

e Vlastnicka prava
e Organizace
e Informace
e Myslenky
Sluzby maji specifické vlastnosti, které je odliSuji od hmotného zbozi. Dle
Vastikové (2014), kterd vychézi z definic podle Kotlera et al. (2007) a z definice Americké
marketingové asociace jsou sluzby ,,samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojovani potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem

vyrobkii nebo jiné sluzby. “
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Pro rozliseni sluzeb od zbozi vyuzivame nasledujici charakteristiky (Vastikovéa, 2014):
e Nehmotnost
Sluzbu si nelze prohlédnout, zhodnotit ¢i pied koupi vyzkouset. Zakaznik klade
duraz na doporuceni blizkych. Je také nutné také omezit slozitost poskytovani sluzby (napf.
1ékai osvétli pacientovi pribéh 1é¢by.)
e Neodd¢litelnost
Produkci a spotiebu sluzby nelze oddélit. Zakaznik se ucastni poskytovani sluzby
(1ékaf nemiize pacienta vétSinou osetfit bez jeho pritomnosti).
e Proménlivost
Variabilita sluzeb souvisi s jeji kvalitou, je obtizné stanovit normy a muze se stat, ze
poskytnuti jedné sluzby se lisi v zavislosti na tom, kdo ji poskytuje (provedeni stejného
oSetfeni dvéma pracovisti se miize lisit).
e Pomijivost
Sluzby nelze skladovat, vracet a uchovavat (volny termin z ptedchoziho dne nelze
JiZ pacientovi nabidnout)
e Absence vlastnictvi
Zakaznik pti koupi sluzby neziska zadné vlastnictvi, ale kupuje si pravo na poskytnuti

sluzby (Cas soukromého lékate a omezeny Cas na vyuziti jeho vybaveni).

3.1 Marketing ve zdravotnictvi a jeho specifika

Marketing je jednim z pilifa fungovani firmy, ktera sméfuje k uspéchu. V piipadé
zdravotnictvi jde o soubor aktivit smétujici k uspokojeni pacienta, coz vede k prosperité
zafizeni. Cilem je skloubit podnikatelsky zamér s pfedstavami pacienta Vv souladu

s medicinskym poslanim (Slouka, 2017).

Marketing ve zdravotnictvi se poji se vznikem konkuren¢niho prostiedi na poli
zdravotnickych zafizeni. Zdravotnicka zafizeni (Soukroma i statem spravovand) se snazi
efektivné informovat o kvalitné a rozsahu poskytovanych sluzeb. Ukolem zdravotnickych
zafizeni (statnich i soukromych) je naplnéni zdravotnich potieb obyvatel. Na spokojenosti
pacientl s poskytovanymi sluzbami daného zdravotnického zatizeni se odrazi pocetnost

klientely a prosperita zatizeni.

Oblast zdravotnictvi je specifickd, nesnazime se pouze prodat sluzbu, ale poslanim

zdravotniki je zachranovat Zivoty, pomahat jinym lidem a zlepSovat kvalitu jejich zivota.
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To vSechno se odrdzi na vefejném zdravi celé spolecnosti. Tento sektor je vyznamné

ovlivnén také etickymi pravidly (Slouka, 2017).

Moderni poznatky z marketingu ve zdravotnictvi pfipousti, ze soucasny spotiebitel
zdravotni péce zije v digitdlni a zazitkové ekonomice. TO vyznamné ovliviiuje jeho

spotiebitelské chovani ke zdravi a sluzbam zdravotni péce (Gunawardane, 2020).
Trh se zdravotnickymi sluzbami dle Slouky (2017) skyté jisté rysy a specifika:

- Vystupem je péce o zdravi, které je ovlivnéno jak genetikou, Zivotnim
prostiedim, tak Zivotnim stylem a systémem zdravotnich sluzeb

- Zdravotnictvi je neustdle se vyvijejici otevieny systém, ktery se dotyka
kazdého ¢loveka

- Koexistence statnich a soukromych zdravotnickych zatizeni

- Vétsina tkonl je hrazena pojistovnou a podléhd regulovanym cenam,
mensinu tvofi vykony se smluvnimi cenami a pifimou platbou pacienta

- Vyvoj zdravotnictvi je zavisly na politice zdravotnich pojistoven

- Spolecnost reaguje citlivé na problémy ve zdravotnictvi (vyrazny politicky
dopad)

Na fizeni trhu se zdravotnickymi sluzbami ma vliv stat. Dochézi tak k ovliviiovani
trznich mechanismd. I piesto, Ze je zde konkurenéni prostiedi, prvotnim zajmem musi byt
vzdy pacient. Zdravotnicka zafizeni musi mit pfehled o konkurenci a neustéle posilovat své
postaveni na trhu. Vyrazné je zde sledovan vyvoj technologii a pracovnich postupti a tim

zlepSovani kvality nabizenych sluzeb zakazniktim (pacienttim) (Slouka, 2017).

Na trhu se zdravotnickymi sluzbami je dalezita piitomnost cilovych pacient. K tomu

vyuzivame metody segmentace (Slouka, 2017):

e Geografickd segmentace — regionalni rozdilnost poptavky po

zdravotnickych sluzbach (esteticka medicina v Praze)

o Demografickd segmentace — rozdilnost poptavky na zakladé véku,

pohlavi, vzdélani

e Psychologickd segmentace — poptavka po estetické stomatologie

v urcitych spolecenskych vrstvach

e Segmentace podle ptijmovych skupin — privatni sektor, nakup

kvalitnéjSiho materidlu pfi oSetfeni pfi pfimé uhradé pacientem
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3.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix je soubor nastroji marketingovych aktivit, které jsou vyuzivany
pro dosazeni stanovenych cili Pivodni mix oznacoval ¢tyfi prvky (4P): Produkt (Product),
Cena (Price), Distribuce/ Misto (Place), Marketingovd komunikace (Promotion) (Kotler a
Keller, 2016).

V prostiedi sluzeb se pridavaji k tradicnimu mixu dalsi tfi P: Materialni prostiedi

(Physical Evidence), Lidé (People), Procesy (Processes) (Vastikova, 2014).

3.2.1 Produkt

Produktem se rozumi to, co organizace nabizi zékaznikovi/pacientovi k naplnéni
jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Zdravotnicka zatizeni poskytuji svym klientim a
pacientim i hmotné produkty (Iéky, zdravotnické pomicky), primarné vSak poskytuji
sluzbu. Sluzby nabizené ve zdravotnickych zafizenich mohou mit podobu diagnostickych
vykont, 1ékafskych oSetieni ¢i operaci. KliCovym prvkem, ktery definuje sluzbu je jeji
kvalita. Nem¢li bychom zapominat ani na podptrné sluzby, které souviseji s primarné
poskytovanou sluzbou. Pfikladem muze byt cekani pacienta v cekdrné, kde by mél mit
pohodli, klid, objednani na konkrétni ¢as a zamezit tak dlouhému ¢ekani, ¢i poskytnuti

dostate¢nych informaci o planovém vykonu (Vastikova, 2014; Slouka, 2017).

3.2.2 Cena

JelikoZ je sluzba nehmotného charakteru je cena vyznamnym ukazatelem kvality. Ve
zdravotnictvi se setkavame s regulovanou cenou, kdy zdravotni pojistovny stanovuji bodoveé
ohodnocené ceny vykont. Po privatni zdravotnické zatizeni je typicka cena smluvni, Kterd
je stanovena poskytovatelem s piimou platbou klienta/pacienta (estetické zakroky,
stomatologické zakroky v privatnich ordinacich). V Ceské republice zatim neexistuje
moznost Spolutcasti na vykonech hrazenych pojistovnami, kdy by si pacient ptiplatil za

kvalitnéj$i material pouzivany pii vykonu (Vastikova, 2014; Slouka, 2017).

3.2.3 Distribuce/ Misto

S distribuci souvisi usnadnéni pfistupu zdkaznikli ke sluzbé. Pii poskytovani
zdravotnickych sluzeb je dilezita lokalita. Je nutné zde zahrnout i distribu¢ni kanaly jako
dostupnost, zasobovéani a dopravu. Ve zdravotnictvi je dilezita nejen lokalita (mésto), ale i

vybaveni pracovisté a celkovy dojem pracovisté (¢ekarna, recepce, vytah ¢i détsky koutek).
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Zdravotnické zatizeni by mélo byt vybavené parkovacimi misty, dobrou dostupnosti MHD

a mit mista i napt. pro sanitni vozy (Vastikova, 2014; Slouka, 2017).

3.2.4 Marketingova komunikace

Cilem je navazat vztah s klientelou. Pfi poskytovani klasickych sluzeb je cilem
marketingové komunikace informovat ¢i piesvédcit klienta, ze dany produkt/sluzbu
potiebuje nebo je pro néj vhodny. Marketingova komunikace se 1i$i, zda se jedna o komer¢ni
nebo nekomerc¢ni zdravotnické zatizeni. Pro nekomercni zdravotnicka zatfizeni je zékladni
formou propagace ,, word of mouth‘? tedy ptedavani informaci o schopnosti personélu,
ptistupu, vybaveni. V nekomeréni sféte 1ze vyuzit také pfimé nabizeni sluzby na internetu,

v reklamnich letacich nebo ptimym oslovenim.

Pro marketingovou komunikaci lze vyuzit také prostory ¢ekarny, kdy lze vyvésit
souvisejici plakaty, ¢i nabidnout informacni brozury. Lze také potadat odborné piednasky,
debaty, vést webové stranky ¢i vydavat napf. nemocnicni ¢asopis (Vastikova 2014, Slouka,
2017).

3.2.5 Materialni prostiredi

Zakaznik neodkaze posoudit sluzbu dfive, nez ji spotiebuje. Materialni prostiedi je
jakymsi ditkazem vlastnosti sluzby. V prostiedi zdravotnickych zatizeni to mohou byt bilé
1ékatské plasté, informacéni brozury o vykonech ¢i umisténi ordinace v lékarském domé

(Vastikova, 2014; Slouka, 2017).

3.2.6 Lidé

Pii poskytovani sluzby dochazi ke kontaktu klienta/pacienta s poskytovateli
sluzby - zaméstnanci, zdravotniky. Lidé se tak stavaji vyznamnym Cinitelem
marketingového mixu zdravotnickych sluzeb s pfimym vlivem na kvalitu poskytované
sluzby. Lidsky faktor je jednim z nejdutlezitéjsich aspektti ve zdravotnictvi. Jednani a respekt
K pacientim i spolupracovnikiim, empatie, jsou pii poskytovani medicinského oSetfeni
velmi dulezité (Vastikova, 2014; Slouka, 2017). Nejen spravny vybér zaméstnancu je
klicovy, ale také jejich motivace, ohodnoceni, odborny rozvoj atd. (Jufikova, 2014).

2 Pozn. autora — uziva se také gesky termin Septanda
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3.2.7 Procesy

Proces poskytovani zdravotni sluzby, interakce mezi poskytovatelem a pacientem je
nutné sledovat, vyhodnocovat, zjednoduSovat a zlepSovat. V piipadé, ze pacientovi nebude
vysvétlen proces vySetieni a jednotlivé kroky ¢i bude ¢ekat hodiny na oSefeni, nebude
spokojen a cely proces poskytovani zdravotni péce neni dobé zvladnut (Vastikova, 2014;
Slouka, 2017).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE ZDRAVOTNICTVi

Ackoliv 1 marketing ve zdravotnictvi vychazi z principil tradi¢niho marketingu, pouze
tradi¢ni pfistup neni dostateny. Velice dulezita je v tomto odvétvi davéra. Maloktery
pacient by se nechal dobrovolné osetfit Iékafem se Spatnou povésti ¢i ve zdravotnickém
zafizeni se skandalni minulosti. Dulezité jsou v tomto odvétvi marketingu vielé vztahy,
divéra a citliva komunikace (Hledikova, 2021; Foret, 2011).

V ramci marketingové komunikace zdravotnickych zafizeni je nutné brat v potaz také
asymetrické informace, kdy zdravotnicka zatizeni a Iékafi jsou vzdy vice informovani nez
Siroka vefejnost. Problém této komunikace je Casto diskutovan také v souvislosti s etikou a

informace na strané nemocnice a 1ékatti tak nemohou byt vyuzity (Montefiori, 2008),

I pfes nuance vSak mohou byt ve zdravotnictvi aplikovany vsechny prvky

marketingového komunika¢niho mixu stejn¢ jako u ostatnich obort.
4.1 Reklama

Reklamu lze charakterizovat jako placenou formu prezentace skrze masové sdélovaci
prostiedky. Zdravotnicka zafizeni ji vyuzivaji ke zlepSeni obrazu u vefejnosti a budovani

povédomi a zvySovani reputace (Staitkova, 2013).

Zdravotnickd zatizeni vyuzivaji reklamu hojné. Pomulze ptildkat klienta ¢i zvysit
zajem o poskytované sluzby danym zafizenim. Jedna se o draz$i formu propagace. Pfi
budovani kampané je dulezité, aby se zdravotnickd zatizeni zamyslela nad nékolika

klicovymi body (Buckley 2009):

e Klicovy segment kampané

e Hlavni poselstvi, slib a vyhody, na které lidi zareaguji

e Vyuzité komunikacni kanaly

e Ovlivnéni pozitivniho vnimani instituce skrz reklamni kampan

e Pozitivné nezapomenutelna a zapamatovatelnd kampan

Dle Staiikové (2013) je pro marketingové fizeni zdravotnickych zatizeni dilezity také
peclivy vybér reklamnich medii. Ta musi respektovat cilovou skupinu a zohlediiovat cenu.

Pro zviditelnéni zdravotnickych zatizeni jsou dle autorky vhodna:
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e Televize

Ackoliv jsou televizni reklamy drazsi forma propagace, nemocnice by nem¢ly tento
nosi¢ zcela zavrhovat. Lze vyuzit regionalni ¢i ,,Out-of-home* televize, které se objevuji
Vv ¢ekarnach ¢i jinych vefejnych prostranstvich a mohou obsahovat reklamni spot dané

instituce.
e Radio
Radiovéa propagace se fadi mezi levnéjsi formy, nicméné neni tak a¢inna. Zdravotnicka

zafizeni ji mohou vyuZivat pro zviditelnéni aktivit ¢i specidlnich udalosti.
e Noviny a ¢asopisy

Noviny a ¢asopisy se také fadi mezi drazsi formu propagace. Nemocnice kromé vyuziti
komeréniho tisku mohou vydavat také vlastni noviny a casopisy, které jsou uréeny
pfedev§im pacientlim, klientiim a zaméstnanciim. Tisk byva umistovan v ¢ekarnach, na

recepcich ¢i na webovych strankach.
e Venkovni reklama

Pro tuto formu reklamy jsou vyuzivany billboardy, svételné tabule, fasady domui, polepy

trolejbust a tramvaji nebo venkovni areél instituce.
e Internet

V soucasnosti asi nejoblibenéjsi forma propagace. Zdravotnicka zatizeni vyuzivaji jak
vlastnich webovych stranek, tak socialnich siti typu Facebook, Twitter, Instagram nebo stale
oblibeného YouTube. Do poptedi jdou také nové socialni sité jako TikTok nebo podcasty

umistované na Spotify nebo Apple Podcasts.
4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakterizovana jako soubor pobidek stimulujici okamzity zajem
o sluzbu. Pro podporu prodeje existuje nékolik zptisobu. Mohou to byt bezplatné vzorky
produktd k vyzkouSeni, snizeni ceny, pfedvadéni produktd, velkd baleni a cenova
zvyhodnéni (Karlic¢ek et al., 2016).

Ve zdravotnickych zafizeni Ize vyuzit v omezené mire. Pfikladem mohou byt plysaci
s logem nemocnice darované détem, vzorky krému u dermatologa ¢i zubni pasty od

stomatologa nebo vyhodna cena pti vyméné amalgamovych plomb za plomby bile.
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4.3 Public relations

Dle Karli¢ka et al. (2016) vyznam Public relations (PR) stale roste, a stejn¢ tak roste
vyznam a vliv PR expertd. Prostiednictvim PR dana instituce ,, cilené a dlouhodobé
prezentuje své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému

jménu organizace. *

Skrze PR by nemocnice mély zajistit komunika¢ni kanaly mezi managementem a
vetejnosti, dale interpretovat vedeni nazory vefejnosti a soucasné navrhovat vychodiska
danych problému ¢i krizovych situaci. Funkci PR by také mélo byt udrzovani a budovani
vztahti s médii, organizovani tiskovych konferenci a sledovani aktivit vedeni nemocnice.
Soucasné také shromazd’ovani a vyhodnocovani dat pro zlepSeni vztahti a komunikace

s vefejnosti (Kunders, 2004).

Autorka Stankova (2013) vyzdvihuje roli tiskového mluv¢i. Pravé tato osoba je
kli¢ova v Public relations, pravé ona komunikuje s médii a partnery zdravotnického zafizeni.
Asi 70 % fakultnich nemocnic ma svého tiskového mluvcéiho. Témét zadna nemocnice
nésledné péce viak tiskového mluvéiho nema®. Tiskovy mluvéi je dilezita persona také pii
negativni publicité ¢i v situaci, kterd mize negativné poskodit dobré jméno zdravotnického
zafizeni.

Dle autor¢ina vyzkumu je novym trendem tzv. ombudsman, jakozto ochrance prav
pacientti, ktery fesi vzniklé problémy v souvislosti s1é¢bou a hleda feSeni vhodné pro

vSechny zucastnéné.
4.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing 1ze definovat jako komunikac¢ni disciplinu,
kterd umozZiuje zacilit a adaptovat sdéleni na zaklad¢ individudlni charakteristiky a potieb
zacilené skupiny (Karlicek et al., 2016). Vyuziva se k tomu emailova, poStovni ¢i jina

komunikace.

V prostfedi zdravotnictvi tohoto lze vyuZzit v prostfedi soukromych zdravotnickych
zatizeni, kdy lze vyuzit naptiklad databaze pacienti/klientli a prostiednictvim emailové
komunikace jim zaslat pfani do nového roku ¢i newsletter oznamujici rozsitenou nabidku

sluzeb.

3 Nemocnice nasledné péce — poskytuji zdravotni pééi pacientim, ktefi jsou po Girazu, operaci propusténi
z nemocnice a vyzaduji doléceni
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4.5 Plan marketingové komunikace

Aby fizeni a koordinace marketingového sili byla efektivni, je téeba ji sesumirovat.

K tomu slouzi dokument znamy jako plan marketingové komunikace ¢i komunika¢ni plan.

Ten by mél byt soucasti strategického planovani. Na jeho zaklad¢ pak spolecnost miize

efektivné a Gspésné koordinovat a fidit veskeré marketingové aktivity (Kotler, 2016).

Navrhnutou marketingovou strategii je nutné rozpracovat do realizacni faze. K tomu se

vyuziva komunikaéni plan, ktery by dle Naviga 4 (2020) m¢l obsahovat:

Komunikaéni cile — méfitelné a stanovené v dlouhodobém horizontu

Cilové skupina — na koho se svou komunikac¢ni strategii mifime?

o

Co si mysli? Jak zménime jejich nazor?

Relevantni fakta

Hlavni cil

Komunika¢ni néstroje

o

o

o

o

o

Online kampan — Platba za kliknuti (pay-per-click, PPC), bannery
Socialni sité — LinkedIn, Twitter, Instagram, Facebook

Venkovni komunikace — Bigboardy

Direct marketing — newslettery

Veftejné akce — popularizace tématt

Celostatni/ regionalni média

Inzerce v tisku, TV, rozhlase a rédie

Lobbing osobnosti

PR aktivity — tiskové konference, vyhlaseni anket

Akeni plan — vSechny aktivity by mély byt spojeny s hl. cilem/ hl. sd€lenim

Odhadovany rozpocet

Casovy harmonogram

Hodnoceni strategie — komunikaéni nastroj, zptisob hodnoceni, periodicita

Zaver
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5 SITUACNI ANALYZA

Ke stanoveni vhodnych cilta, mise a vize jednotlivych (zdravotnickych) zatizeni a

k vhodnému vybéru strategie vedouci K jejich naplnéni, by méla pfedchazet situaéni analyza.

Situaéni analyza slouzi k zachyceni v§ech podstatnych informaci a jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjsiho prosttedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), které ovlivituji soucasnou
1 budouci situaci organizace. Je soucasti marketingového planovani a smyslem je nalezeni
spravného poméru mezi piilezitostmi ve vnéjSim prostfedi a mezi schopnostmi a zdroji

zkoumaného zdravotnického zafizeni (Jakubikova, 2013).

VétSina autori pouziva ¢lenéni prostiedi dané organizace dle Kotlera a Armstronga

(2010) na vngjsi a vnitini prostiedi (viz Obr. 2)
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Obr. 2: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy

Prostiedi firmy je roz¢lenéno na vnitini a vnéjsi, které se dale déli na makroprostiedi a
mikroprosttedi. Pro zhodnoceni makroprostiedi mizeme pouzit tzv. PEST analyzu, kterd
hodnoti Politicko-pravni, Ekonomické, Socialné-kulturni a Technologické prostfedi. Pro
analyzu vngjSiho prostfedi se Casto vyuziva PorterGv model 5 konkurencnich sil, tzn.
potencialni konkurence, soucasna konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty. Vnitini

prostiedi firmy pak tvofi vnitini prostfedi firmy, které mtizeme hodnotit pomoci analyzy 7S.
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5.1 Makroprostredi

Jednotlivé nastroje a metody byly vyvinuty pfevazné pro pramyslové potieby, nicméné
nastroje marketingového fizeni mizeme pouzit i na tak specifickou oblast, jakou je pravé

zdravotnictvi.

5.1.1 PEST analyza

PEST analyza je technika, ktera slouzi ke strategické analyze makroprostiedi. Princip
analyzy je zkoumat prostiedi zdravotnického zafizeni, které zafizeni Samo nemiize

ovliviiovat, ale které ma vliv na zatizeni samotné (Stankova, 2013).

Samotna analyza makroprostiedi je pro zafizeni dulezita pro identifikaci a vytyceni
trendti a zmén probihajicich v okoli a k uréeni toho, jak bude zatizeni na tyto zmény reagovat

(Blazkova, 2007). Zaméfuje se na 4 faktory viz Tabulka ¢. 1:

Tabulka. ¢. 1: Faktory sledované v ramci analyzy PEST ve zdravotnictvi (vlastni
zpracovani dle Blazkova, 2007; Stanikova, 2013).

Politické a pravni Ekonomické Socialni Technologické

Rozdéleni
. L piijmi .
Piislusna legislativa | Vydaje ve Vladni vydaje na védu a
L obyvatelstva a |

ke zdrav. sluzbam zdravotnictvi ) vyzkum
pracovni
mobilita

Legislativa urcujici | HDP, ekonomicky L ) ) )
Demograficke Objevy a patenty aplikovatelné

danéni ve | rist, o

o faktory do zdravotnictvi
zdravotnictvi nezaméstnanost
Zdravotni  politika . )

) _ | Monetarni politika a Informacni  technologie ve
statu a zdravotni | ) Vzdélanost o
urokové sazby zdravotnictvi

programy
Legislativa EU | Pferozdélovani
vztahujici se ke | financi ve | Zivotni styl Spotieba energie

zdravotnictvi zdravotnictvi
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5.2 Vnéjsi mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi se zamétuje na vlivy, které ovlivituji schopnost spole¢nosti oslovit
Klienty. Jednd se tak o neustaly kontakt s dodavateli, zprosttedkovateli, zakazniky,

konkurenci a vefejnosti. Analyza mikroprosttedi obsahuje nasledujici:

e Dodavatelé

e Zakaznici

e Soucasna konkurence

e Potencialni konkurence
e Substituty

5.2.1 Porterova analyza konkurenénich sil

Dalsi analyza, ktera slouzi ke zkoumani okolniho prostfedi spole¢nosti je Porterova
analyza neboli Portertv model péti konkurencnich sil. Porterova analyza oproti PEST
zkouma mikroprostiedi. Autorem je Michael Porter (2008). Smyslem Porterova modelu je
popsat konkurenc¢ni sily v daném odvétvi. Pro prostfedi zdravotnickych zatizeni 1ze model

aplikovat nasledovné (Obr. 3):

Potencialni nové
konkurenéni zdrav. zafizeni

. C Vyjednavajici
d h t feni i stavaijicimi L.
Vyjednavajici sc EOPHOS Soupefeni mezi stavajicimi zdrawv. schopnost klientd
dodavatelt zaFizenimi
Hrozba
novych/substituénich
sluzeb

Obr. 3: Portertiv model konkurené¢nich sil
Na obrazku je znazornéno 5 konkurenénich faktort, které ovliviiuji organizaci i zisk

Vv odvétvi. Jsou to hrozby novych zdravotnickych zafizeni, soupeteni mezi stavajicimi zdrav.
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zafizenimi, vyjednavaci schopnost dodavatelt, klientd, a nakonec hrozba novych
substituénich sluzeb (vlastni zpracovani dle Porter, 2008).

e 1.sila— Hrozba novych konkuren¢nich zatizeni

Jedna se o riziko novych potencialnich konkurentt. Zdravotnické zafizeni se stara, jaké
jsou piekazky vstupu na trh, a jak tim nové zafizeni ovlivni konkurencni prostredi.
Potencialni prekazky jsou legislativni podminky, kapitalova a technologicka naro¢nost ¢i

smluvni vyjednévani s pojistovnami (Staitkova, 2013).

e 2. sila— Soupefeni mezi stavajicimi zdravotnickymi zafizenimi
Tato sila vyjadiuje rivalitu a situaci, kterd nastava v daném prostiedi. Konkuren¢ni boj
muze motivovat dani zdravotnickd zafizeni ke kvalitn€jSim sluzbam a naslouchéani ptani

pacienti a klientt (Stankova, 2013).

e 3.sila— Vyjednavaci schopnost dodavatelt

Vyjednavaci schopnosti dodavatelti ovliviiuje prostiedi a specializace, ve kterém puisobi.
Lepsi vyjednavaci schopnosti dodavatele vyusti v mensi ziskovost odbératele. Zdravotnicka
zafizeni a zejména nemocnice jsou u vétSich zakazek chranény zdkonem o vetejnych
zakazkach, a tak si sami nastavuji podminky vybérového tizeni pro jednotlivé dodavatele.
V piipadé financ¢nich problému instituce a neschopnosti dostati financnich zavazki u
dodavatele pak ptipadné omezeni ¢i zpozdéni dodavek ohrozuje ¢i znemoziiuje poskytovani

zdravotni pé€e pacientim (Stanikova, 2013).

e 4.sila— Vyjednavaci vliv klientd

V ptipadé vymezeni klientll pro zdravotnicka zatizeni je zde n€kolik moznosti, mohou
to byt pacienti, klienti, doporucujici 1ékaf, instituce nebo zdravotni pojistovny. Dle Stanikové
(2013) je dilezité segmentovat trh a rozd¢lit jednotlivé klienty do klicovych skupin.
Segmentace pak muze byt provedena dle chovani a motivace, demograficky, diagnéz
pacientd, vykonil v instituci, ndkladovosti jednotlivych vykonti a 1é€by, profitability vykont

atd.

e 5. sila— Hrozba substitu¢nich sluzeb

Pro urc¢itou specifi¢nost zdravotnictvi je obtizné poskytované sluzby nahradit sluzbami
z jiného odvétvi. Prikladem vsak mohou byt porody probihajici v domacim prostiedi, kdy
porod nevede lékat, ale naptiklad porodni dula s osobni porodni asistentkou, ¢inskd ¢i
alternativni medicina. V piipadé nasledné péce to mize byt domaci nebo hospicova péce

nebo domovy dichodcti (Staiikkova, 2013).
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e Né&kdy je uvadéna v literatuie i 6. sila — Sila komplementara (Hill a Jones, 2012)

Jsou to sluzby, které zdravotnické zafizeni neposkytuje, ale jsou dulezitou soucasti
poskytované péce. Prikladem mohou byt externi fyzioterapeuti, ergoterapeuti, externi
laboratofe nebo externi oddéleni radiodiagnostiky, hematologie ¢i biochemie. Cinnost tzv.
komplementait je zavisla na sluzbach poskytovanych zdravotnickym zatizenim stejné tak,
jako je zdravotnické zatizeni zavislé na sluzbach komplementaru. Vyjednavaci sila je ur¢ena
urovni specializace, nezastupitelnosti komplementafe pro poskytovanou sluzbu ¢i poctem

komplementait na trhu (Stankova, 2013).
5.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitinitho prostfedi spolecnosti se soustfeduje na identifikaci zdroja,
schopnosti a strategické zptsobilosti organizace a jeho schopnosti reagovat na ptilezitosti
v okoli. Analyza slouzi také Kk ureni pfednosti podniku a stanoveni konkurenéni vyhody

(Jakubikovd, 2013).

Jednotlivé zdroje firmy je pak mozno rozdélit na fyzické (technologické vybaveni),
lidské (socidlni klima, pocet a struktura pracovnikll), financ¢ni (disponibilni kapital,

rentabilita provozu), nehmotné (,.know-how*, image, licence).

5.3.1 McKinseyho model 7S

Model navrzen poradenskou firmou McKinsey v 80. letech minulého stoleti. Lze ho
vyuzit k strategické analyze internich faktort a k identifikaci kritickych faktort uspéchu.
Dle modelu je mozno na spolecnost nahlizet jako na sadu 7 faktord, které se vzajemné

ovliviiuji (viz Obr. 4) (Mallya, 2007).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

35

Gumm PAINS ““é"y

Schopnosti | sty veth))

Spolupracovnici

Obr. 4: McKinseyho model 7S

Vsech 7 komponenta modelu 7S dle kterého lze nahliZzet na spole¢nost (Struktura,

strategie, systémy, schopnosti, spolupracovnici, styl vedeni, sdilené hodnoty) se vzajemné

ovliviiuji. Vyuziti najde u strategie analyzy dané spole¢nosti (vlastni zpracovani dle Mallya,

2007).

Model je slozen ze 7 jednotlivych komponenti rozdélenych do dvou skupin a lze vyuzit

u vSech typt organizaci (Mallya, 2007; MindTools, 2020):

e Tvrdé komponenty:

e Strategie — zpusob, jakym je spole¢nost vedena k dosaZeni vyty¢enych cilti

e Struktura — rozdéleni podniku, hierarchie

e Systémy — mechanismy pro odménovani a alokaci zdrojt, zpétna vazba

e  M¢kké komponenty:

e Styl — zptisob manazerského vedeni

e Spolupracovnici — tizeni lidskych zdroju, specializace

e Schopnosti — znalosti a dovednosti zaméstnanct
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e Sdilené hodnoty — podnikova kultura

5.4 SWOT analyza

Jedna se o analyzu, ktera shrnuje jednotlivé analyzy uplatnéné pti zkoumani vnitiniho
a vn&jsiho prostiedi zdravotnického zatizeni. autorem je Albert Humphrey, ktery ji navrhl
Vv Sedesatych letech 20. stoleti. Umoziiuje analyzovat prostredi ze 4 uhlt pohledu (Staiikova,
2013):

e Strenghts — Silné stranky zdravotnického zarizeni

e Konkurenéni vyhody zafizeni, jaké sluzby jsou lepsi nez u konkurence, jake
marketingové nastroje vyuziva zafizeni vhodné&ji nez konkurence, podminky pro

zameéstnance a jejich troven
e Weaknesses — Slabé stranky zdravotnického zaiizeni

e Nedostatky oproti konkurenci, jaké sluzby jsou hor$i nez u konkurence,

fluktuace a nespokojenost zaméstnanct, co zlepsit
e Opportunities — Prilezitosti zaFizeni
e Jaké zmény a trendy uskutecnit, aby zatizeni vzkvétalo, nové trendy na trhu
e Threats — Hrozby pro zafizeni

e Nova konkurence na trhu, mozné zmény v legislativé, které se dotknou chodu

zafizeni, rast cen zdravotnickych materialt, negativni demografické faktory

Design analyzy je naznacen na Obr. 5. Vysledkem SWOT analyzy je SWOT matice,
kterd umoznuje porovnat vnéjsi hrozby a ptileZzitosti s vnitinimi silnymi a slabymi strankami
analyzovaného zdravotnického zafizeni. Pomoci SWOT analyzy dostdvadme staticky

obrazek analyzovaného jevu, ktery 1ze prenést do pohledu dynamického.
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Pozitivni Negativni
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Obr. 5: Znazornéni SWOT analyzy

Cilem SWOT analyzy je analyzy vnitiniho a vné&jsiho prostfedi pomoci 4 hledisek:
Silnych stranek, Slabych stranek, PtileZitosti a Hrozeb. Na zaklad& identifikace by mélo byt
cilem nasmérovat ZZ do vyznamnych a vysoce pravdépodobnych piilezitosti, a naopak

vyvarovani se moznym rizikiim a eliminaci vnitinich slabych stranek (ExcelTown, 2020)
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

K vypracovani diplomové prace byly vyuzity prace tykajici se marketingu a
marketingové komunikace ve sluzbach. Téchto publikaci je celd fada a nejvice vyuzivanym
autorem byl Kotler a Jakubikova. Co se tyce pak konkrétné marketingu a marketingové
komunikace ve zdravotnictvi, zde je omezené mnozstvi autord, ktefi se timto tématem
zabyvaji. Nejvice jsem vyuZivala autorku Staitkkovou a autora Slouku.

V ¢asti zaméfené na klinické studie jsem pak &erpala ze SUKL, od autora Svobodnika
a zahrani¢nich zdrojii, nejvice od Umscheid. Klinické studie jsou hojné probiranym tématem

a relevantnich zdrojt je celd fada.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYBRANE CENTRUM KLINICKEHO HODNOCENI

7.1 Za&kladni informace a predstaveni zdravotnického zaiizeni

Vybrané zdravotnické zatizeni se zabyva provadéni klinickych hodnoceni II. a III.
faze. Jedna se o ambulantni zafizeni, které se nachazi v sir§im centru Prahy a vzniklo teprve
1.1.2021. Spoleénost se sama oznaduje jako mala rodinna firma. Reditel a zaroveti jednatel,
odbornik z oboru klinického hodnocenti, je soucasné i zakladatelem spolecnosti. Spole¢nost

je s.r.o. se z&kladnim kapitalem 1 000 K¢.

Podnétem k zalozeni byla snaha pomoci pacientim k dosazeni moderni terapie pro
onemocnéni, na které standardni 1écba nezabira nebo neplsobi Ucinné. ZkuSeni 1ékaii
z oboru neurologie, dermatologie, revmatologie, interny oslovili specialisty klinického
vyzkumu, studijni koordinatory a zkuSené sestry. Se stejnym cilem a spole¢nymi silami se

zaslouzili o zaloZeni centra klinického hodnoceni.

Cilem spolec¢nosti je dle jejich webu (centrum klinického hodnoceni, 2022): ,, nikoli
kvantitativne, ale zejména kvalitativné provadet klinicka hodnocent v riiznych diagnozach a
pomoci tak pacientum, hledajici lécbu svého onemocnéni, které snizuje kvalitu Zivota a

¢

zdroven miize ovlivitovat pacientuv psychicky stav.‘

7.2 Analyza makroprostiredi — PEST analyza

Jedné se o analyzu okoli, které organizace nemutize ovlivnit, jelikoz existuje nezavisle

na jeji existenci.

V ramci analyzy makroprostfedi je analyzovano prostredi zkoumaného centra klinického
hodnoceni z hlediska faktort ekonomickych, politickych, socialnich a technologickych.

Zdravotnické zafizeni se nachazi v Ceské republiky, konkrétné v hlavnim mést& Praha.

Politické a pravni faktory

Jelikoz je zkoumané centrum klinického hodnoceni soukromé zdravotnické zatizeni,

musi se Fidit nasledujici legislativou (Zakony pro lidi, 2022):

160/1992 Sh.,  Z&kon o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zatizenich

90/2012 Sb.,  Z&kon o obchodnich korporacich

268/2014 Sh.,  Zakon o diagnostickych zdravotnickych prostiedcich in vitro

372/2011 Sh.,  Z&kon o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani
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e 48/1997 Sh., Zakon o vetejném zdravotnim pojisténi
o 262/2006 Sh.,  Z&konik préce

e 586/1992 Sb.,  Z&kon o danich z ptijma

e 563/1991 Sh., Zakon o udetnictvi

e 134/2013 Sb.,  Z&kon o transparentnosti

e 366/2017 Sb., Zakon, kterym se méni zakon ¢&. 268/2014 Sh., o zdravotnickych
prostfedcich a o zméné zakona €. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich

predpisi, ve znéni zédkona ¢. 183/2017 Sb.
e 373/2011 Sh.,  Zakon o specifickych zdravotnich sluzbach

e 202/2017 Sb.,  Z&kon, kterym se méni zakon ¢. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich

sluzbach, ve znéni pozd¢jsich predpist, a nekteré dalsi zakony
e 296/2008 Sb.,  Zakon o lidskych tkanich a bunikach

e 136/2017 Sb.  Zakon, kterym se méni zakon ¢&. 296/2008 Sb., o zajisténi jakosti a
bezpecnosti lidskych tkani a bunék urcenych k pouziti u ¢lovéka a o zméné souvisejicich

zakoni (zékon o lidskych tkanich a buiikach), ve znéni pozdg&jsich predpist

e 92/2012 Sb., Vyhlaska o pozadavcich na minimalni technické a vécné vybaveni

zdravotnickych zatizeni a kontaktnich pracovist’ domaci péce

e 284/2017 Sb.  Vyhlaska, kterou se méni vyhlaska ¢. 92/2012 Sb., o pozadavcich na
minimalni technické a vécné vybaveni zdravotnickych zatizeni a kontaktnich pracovist
domaci péce

e 49/1993 Sh., Vyhlaska ministerstva zdravotnictvi €. o technickych a vécnych pozadavcich

na vybaveni zdravotnickych zafizeni

e 306/2012 Sh.,  Vyhlaska o podminkach ptedchazeni vzniku a §iteni infekénich onemocnéni

a o hygienickych pozadavcich na provoz zdravotnickych zatizeni a istavil socialni péce

o 244/2017 Sb.,  Vyhlaska, kterou se méni vyhlas8ka ¢. 306/2012 Sb., o podminkach
piedchazeni vzniku a $ifeni infekénich onemocnéni a o hygienickych pozadavcich na provoz

zdravotnickych zafizeni a ustavi socialni péce

e 84/2008 Sh., Vyhlaska o spravné lékarenské praxi, blizSich podminkach zachazeni s
lécivy v lékarnach, zdravotnickych zafizenich a u dalSich provozovateli a zafizeni

vydavajicich l1é¢ivé pripravky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

e 526/2021 Sh.,  Vyhlaska, kterou se méni vyhlaska ¢. 84/2008 Sb., o spravné 1ékarenské
praxi, bliz§ich podminkach zachazeni s 1é¢ivy v 1ékarnach, zdravotnickych zatizenich a u
dalsich provozovateli a zafizeni vydavajicich 1é¢ivé piipravky, ve znéni pozdéjsich predpist

e 226/2008 Sb.  Vyhlaska o spravné klinické praxi a blizSich podminkach klinického
hodnoceni lé¢ivych pripravki

e Ztéto vyhlasky pak vychazeji naroky na Kklinické studie coz je dosazeno

pravidelnym monitorovanim a audity

V posledni dobé (roky 2020-2022) je politickd situace v oblasti zdravotnictvi velmi
proménliva. V bieznu 2020 vyhlasila Svétova zdravotnicka organizace pandemii nemoci
COVID-19, zpusobenou koronavirem SARS-CoV-2. Celosvétovd pandemie COVID-19
ochromila cely svét. Vlada a ministii Andreje Babise nebyli na takovou krizi pfipraveni.

Béhem dvou let se vystiidali 4 ministii zdravotnictvi:
e Adam Vojtéch (2017 - 2020)
e Roman Prymula (zafi 2020 - fijen 2020)
e Jan Blatny (¥ijen 2020 - duben 2021)
e Petr Arenberger (duben 2021 - kvéten 2021)

Nakonec se opé€t vratil pivodni ministr BabiSova kabinetu Adam Vojtéch (kvéten 2021 -
prosinec 2021). Po snémovnich volbach v fijnu 2021 vystiidal Adama Vojtécha (ANO)
Vlastimil Valek (TOP 09).

Vedeni MZ se v posledni dobé zabyvalo hlavné pandemii a ostatni véci $ly do pozadi.
Velkym uspéchem roku 2020 je e-recept a e-neschopenka, které usnadnily zvladnuti
pandemie. Novinkou je i Narodni zdravotnicky portadl (NZIP), ktery funguje jako
diavéryhodny zdroje informaci ve zdravotnictvi. Dne 1. ledna 2022 vzesel v a¢innost zakon
¢. 371/2021 Sb., kterym se zménilo znéni zakona ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim
pojisténi, ve znéni pozdéjsich predpisi. Doslo ke zménam v oblasti doméci a oSetfovatelské

péte (MZCR, 2021).

Ceskou republikou a vibec celym svétem rezonovaly nové vakciny proti koronaviru
SARS-Cov-2. Vakcinace a ziskani kolektivni imunity bez dalSich masovych ztrat na
zivotech a kolapsu celého zdravotnického systému se zdalo byt jedinou moznosti, jak celou

pandemii zvladnout. Znalost koronavirti a prace na vakciné proti onemocnénim SARS a
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MERS urychlilo vyvoj vakciny proti COVID-19. V Evropské unii a v Ceské republice se
ockuje mMRNA vakcinami od Pfizer-BioNTech a Moderny, dale pak adenovirovymi od
AstraZenecy a Johnson & Johnson a proteinovou vakcinou od firmy Novavax (SUKL,
2021).

V Ceské republice mnoho lidi odmita vakcinaci proti COVID 19. Nejéastgji $lo 0 obavy z
piili§ rychlych klinickych studii. Casto je také obava z mRNA vakcin, tento mechanismus
ucinku byl u vakein pouzit viibec poprvé, nicméné jeho testovani probiha jiz od 90. let (Pardi

etal., 2018).

Klinické studie a vyvoj vakcin za normalnich okolnosti probiha postupné a musi projit
vSemi fazemi klinického hodnoceni (viz Obr. 1). Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o
naléhavou epidemiologickou situaci, vyvoj vakcin proti COVID-19 byl celosvétové
urychlen. Vyvoj probihal v kratsim ¢asovém ramci a byly uplatnény veskeré dostupné
znalosti a pristupy z jiz existujicich vakcin. Doslo také ke kombinovani fazi klinického
hodnoceni a provadéni studii soub&ézné namisto postupné. Na cely vyvoj vakcin dohlizela
EMA (Evropska agentura pro 16¢ivé piipravky), etické komise a nasledné v CR je povolil
SUKL (SUKL, 2021a).

Pandemie COVID-19 ovlivnila také Klinické studie a centra klinického hodnoceni.
V piipadé¢, ze $lo o klinické hodnoceni zaméfené na onemocnéni COVID-19, byly tyto studie
posuzovany piednostné ve zkracenych c¢asech. DoSlo také k moznym zménam pii
kontrolnich navstévach subjektd hodnoceni z osobnich na telefonické, do zdrojové
dokumentace je ted nutné dopisovat i koronavirovou anamnézu vcetné¢ ockovani.
Hodnocené 1éCivé piipravky uchovavané pii pokojové teploté je mozné poskytnout
pacientiim i na del$i ¢asovy usek, nez bylo piivodné planované dle protokolu. V ptipad¢, ze
se pacient nemuze dostavit do centra klinického hodnoceni, je také mozné zaslat 1é€ivo
kuryrni sluzbou atd. Vzhledem k tomu, Ze klinické studie jsou velice rozmanité z hlediska
navstév, pozadavkd, protokoll, neni mozné, aby SUKL a jeho nafizeni obsahlo vSechny
situace, které by mohly kvili koronaviru nastat. Nejdulezitéjsi je vzdycky bezpeénost
subjektt klinického hodnoceni pfi zajisténi validity a kvality dat (SUKL, 2021b).

Cinnost zdravotnickych zafizeni nepodléha pouze nafizenim od SUKLU a pravni
legislativé Ceské republiky, zdravotnicka zafizeni ¢i nemocnice, kde probihaji klinické
studie se také smluvné zavazuji sponzorovi ¢i CRO (Contract Research Organzation,

smluvni organizace, ktera zprostiedkuje a zodpovida za klinické studie misto sponzora) k
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plnéni podminek daného protokolu, také k umoznéni monitoringu ¢i inspekcim ze strany

FDA, SUKLU nebo zadavatele.

Ekonomické faktory

Jako dusledek svétové pandemie vyvstala financni krize, ktera se v souCasné dob¢
(bfezen 2022) prohlubuje z divodu valky na Ukrajiné (Vojacek, 2022). Inflace za rok 2021
ginila v Ceské republice v priméru 3,8 % (nejvice od roku 2008). V lednu 2022 zrychlila na
9,9 % (CSU, 2022a).

Hruby doméci produkt (HDP) vzrostl v roce 2021 o 3,3 % (CSU, 2022b). Primérné
hruba mésiéni mzda v hl. mésté Praha Ginila v roce 2021 45523 K¢ (CSU, 2021c) a
republikovy pramér pievySovala tak o 21,4 %. Pramérnd mzda lékate v roce 2020 byla
93 658 K& a vieobecné sestry 53 468 K¢ (UZIS, 2021).

Centrum klinického hodnoceni se nachazi v sir§im centru v Praze, a k jeho navstéve je
nutné vyuzit MHD nebo vlastni automobil. V srpnu 2021 se zvySovaly ceny jizdného
Vv Praze. Jizdenka na 30 minut z 24 na 30 K¢ a 90minutova z 32 na 40 korun. Zdrazuji se
také pohonné hmoty, od za¢atku roku 2022 cca 0 26 % (Klempif, 2021). Ackoliv pacienti
dostavaji cestovné ve formé stravenek ¢i hotovosti, v soucasné dob¢ se stava, ze jim castka
nepokryva naklady na cestu. Nartst cen tak mize byt duvod, pro¢ se pacienti klinické studie
nezucastni €1 ve studii skonci.

Klinické studie jsou na financovany bud’ ptimo sponzorem klinického hodnoceni nebo
prostfednictvim CRO. Pro zdravotnické zatizeni ¢i nemocnice jde o lukrativni projekty.
Diky klinickym studiim se ucastni celosvétového vyzkumu, poskytuji moderni piistupy a
1é¢bu svym pacientim a za svou participaci dostavaji finan¢ni prostfedky. Zadavatelské
firmy proplaceji také poplatky etické komisi, kterd projednava dané klinické hodnoceni.
Etické komise zfizuji vétsi nemocnice

Jednotlivé rozpocty a castky se li§i v zavislosti na diagndze, narocnosti protokolu a
sponzorovi klinického hodnoceni. VétSinou byva zahajovaci poplatek za projednani
smlouvy, zahajovaci poplatek 1ékarn€, a zahajovaci poplatek laboratofi. Déle jsou to
poplatky za administrativu a proces pfipravy, poplatky za skladovéani 1é¢iva, za ochranné
pomicky, ptip. infuzi ¢i destrukci 1é¢iva, v ptipadé¢ lokalnich laboratofi jsou to poplatky i za
jednotlive testy v dané laboratofi. Dale jsou centru proplaceny také jednotlivé navstévy
kazdého pacienta. VySe rozpoctu a jednotlivé polozky zahrnuté ve smlouvé a rozpoctu se

mizou lisit na zaklad¢ zkuSenosti centra a vyjednavacich schopnostech. Zadavatel
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klinického hodnoceni (¢i CRO) také zpravidla hradi veskeré¢ néklady spojené s nepiiznivou

reakci na postup ¢i hodnocené 1é¢ivo.

Klinické hodnoceni probiha v nékolika zdravotnickych zafizenich (cca 3-5) a obvykly objem

finan¢nich prostfedkd spojenych s projektem je 10-20 mil. K& (Marhanové, 2016).

Ackoliv jde o velmi dobie placené projekty, regulace, legislativa, administrativa a
naroc¢nost na lidské zdroje jsou zna¢nymi bariérami vstupu do tohoto odvétvi mediciny a

typu vyzkumu.

V piipadé, ze nové klinické studie a nabor pacientd budou omezovany napt. kvuli
pandemické situaci nebo vale¢nému konfliktu (napf. pozastaveni klinickych studii na
Ukrajin€), je mozné, ze jednotlivé rozpocty na nova klinickd hodnoceni budou také

omezeny.

Neustéle stoupajici inflace by mohla vyustit v navySeni pacientskych nahrad, které
V soucasnosti ¢ini zhruba 1500 K¢ a pacientim cestujicim z daleka nepokryje naklady na

cestu.

Technologické faktory

Ve vSech odvétvich jsou ¢im dal tim vic dulezité technologie a jejich rozvoj.
Zdravotnictvi neni vyjimkou. Cely sektor zdravotnictvi by mél byt pro-klientsky, efektivni

a moderni. Z&da4 si to doba i pacienti.

Ve zdravotnictvi jsou dulezité moderni piistroje, softwary i programy, aby veskera
pacientska data byla v bezpeci. Klinické studie jsou naro¢né jak administrativou, tak i na
elektronicka data. Lékart pacientovu zdrojovou dokumentaci prepisuje do elektronické verze,

aby informace byly dostupné zadavateli hodnoceni.

Vybrané centrum klinického hodnoceni musi kviili svému zamétenim na klinické studie
byt naklonéno novym technologiim. Vé&tSinu vybaveni jim poskytuji zadavatelé klinického
hodnoceni. Lékaiské zafizeni se stava rychle zastaralé a je pro centrum finanéné naro¢né
vybaveni obnovovat. Po skonceni studie si zadavatel vybaveni vezme zpatky. Stejné tak
programy a softwary poskytne centru zadavatel klinického hodnoceni. Jedna se o EKG,
centrifugy, inkubatory, teplomér, mrazaky, lednice, spirometry, tablety a telefony pro

pacienty, ktefi tak vypliuji elektronické denicky.
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Socialni faktory

Dle CSU ma Ceska republika k 31. prosinci 2021 10 515 669 obyvatel. Obyvatelstvo
Ceské republiky piibyva a zarovei starne. Praimérny vék obyvatel je 42,0 let, aviak za

poslednich 20 let se zvysil o 4,3 roky (CSU, 2021b).

V roce 2021 v CR zemielo 129 289 obyvatel. Proti roku 2019 byl podet zemielych vyssi
0 cca 17 tisic. Nejéastéjsi pfi¢inou smrti jsou onemocnéni srdce. Druhou nejcastéjsi
pri¢innou byl Covid-19, ktery tak sesadil cévni nemoci mozku. Dalsi ¢astou pfi¢innou byla
pak rakovina (CSU, 2021a). Vybrané centrum klinického hodnoceni by se chtélo angazovat

I do kardiologickych studii a reagovat tak na potieby pacientd.

Klinickych studii se v CR ro&né ti¢astni cca 20 - 30 tisic pacientt. Klinické studie v CR

probihaji ve vét§iné nemocnic, a ve stovkach ambulantnich zafizeni, jak soukromych, tak

statnich (SUKL, 2022b).

V reakci na valku na Ukrajiné zareagoval SUKL vyjadienim, Ze lidé, ktefi uprchli pied
valkou do CR, a jez byli u¢astniky klinického hodnoceni na Ukrajing, které probihaiv Ceské

republice se mohou tohoto hodnoceni (i¢astnit i na uzemi CR (SUKL, 2022a).

Shrnuti PEST analyzy

e Zdravotnické zaiizeni podléha legislativé CR a celé fadé zakont a vyhlasek od
MZ CR a SUKL. Sté&Zejni pro klinické studie je pak vyhlaska 226/2008 Sb.
Vyhlaska o spravné klinické praxi a blizsich podminkéach klinického hodnoceni
lé¢ivych piipravki. Cinnost toho zdravotnického zafizeni se také smluvngé
zavazuje jednotlivym sponzorim a CRO K plnéni podminek jednotlivych
protokoll

e Provadéni klinickych studii ovlivnila pandemie COVID-19 — fluktuace ministra
MZ, moznost zaclenit i ukrajinské pacienty daného protokolu v ¢eskych centrech.

e Kilinické studie jsou financovany farmaceutickymi firmami bud’ pfimo nebo
skrze CRO spolecnosti. VySe poplatkli pro zdravotnicka zatizeni je zavisla 1 od
poctu pacientli

e Proménliva ekonomicka situace (vysoka inflace, zdrazovani pohonnych hmot)
muze vyustit, Ze vySe pacientskych ndhrad bude nedostate¢nd pro pravidelné
studijni navstévy jednotlivych pacientt.

e Naro¢né pozadavky na technologické vybaveni centra je zpravidla feceno formou

zapujcky od sponzora hodnoceni.
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e Obyvatelské CR piibyva a zaroven starne. Klinickych studii se na tzemi CR

ucastni 20-30 tisic pacientt.

7.3 Analyza vnéjsiho mikroprosti‘edi — Porterova analyza

V rdmci analyzy vnéjsiho mikroprostiedi se zkoumaji nejbliz§i Gcastnici provozu
zdravotnického zatizeni, ktefi ovliviiuji jeho ¢innost a schopnost dostat svému podnikani
(Kozék a Staiikova, 2008):

e Dodavatelé
e Marketingovi zprosttedkovatelé (spolupracujici 1€kati)
e Zakaznici
e Vefejnost (zajmové skupiny, které maji schopnost ovliviiovat aktivity
zdravotnického zatizeni (Kozak a Stankova, 2008). Pro centrum klinického
hodnoceni to jsou konkrétné):
o Regula¢ni organy — SUKL, etické komise —dohlizi na bezpeénost studie a
hodnoceného piipravku
o Financni instituce — banky, akcionafi
o Obcanska vefejnost — pacienti
o Interni vefejnost — zaméstnanci firmy — maji pfimi vliv na chod spole¢nosti

Konkurence

Pro analyzu vnéjSiho mikroprostiedi byla zvolena Porterova analyza 5 konkurenc¢nich
sil.

Hrozby novych zdravotnickych zaiizeni

S postupujicim vyzkumem v oblasti mediciny, s novymi metodami, 1é¢ivy a piistupy
se zvySuje 1 poptavka po kvalitn€j$i a modernéjsi 1ékaiskeé pé€i. Zdravotnictvi jde stile
dopftedu, je to vaZeny obor a lukrativnim odvétvi pti soukromém podnikani. Hrozba novych
zdravotnickych zafizeni zabyvajici se klinickymi studiemi je i ptes legislativnich prekazky
zminéné v Kapitole 7.2. (Politicke a pravni faktory) pomérn¢ vysoka, a to konkrétné v Praze.
Je zde vysoka koncentrace lékafskych kapacit, vyzkumnych akademickych center a
zadavatelskych farmaceutickych firem. Fixni naklady jsou pii vstupu do odvétvi velmi
vysoké — mzda Iékait a sester, zdravotnickeé vybaveni — vySetiujici kiesla, 1ékafské nastroje;

kancelarské vybaveni, ¢ekarny, software, hardware, reprezentativni prostory.
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Zadavatel klinického hodnoceni cCasto napt. poskytuje pristroje ¢i software
vyzadovanym danym protokolem. Mohou to byt centrifugy, mrazdky, inkubdatory,

teploméry, to naroky na vybaveni snizuje.

Zarizeni také potiebuji smlouvy s pojiStovnami, protoze vySetieni podléhajici

standardni klinické praxi se Casto neproplaci zadavatelem.

Hrozba novych zdravotnickych zafizeni je pro toto centrum pomérné vysoka kvuli
oboru podnikani, sidle v hlavnim mésté Praha, ekonomickému ristu a farmaceutickym a

medicinskym inovacim.

Soupefeni mezi stavajicimi zdravotnickymi zaiizenimi

vvvvvv

diagndzach, na které se jednotliva centra/ l1ékati zaméiuji. Zadavatel klinického hodnoceni
spiS vybere dalsi centrum nekde na Moravé, aby si centra neptfetahovala pacienty a jedno tak

neskoncilo napiiklad Gpln¢ bez subjekti.

Vybrané zdravotnické zafizeni klinickych studii sidli v Praze, a ma tak pomérné
velkou potencialni konkurenci na poli klinickych hodnoceni. Jak jiz bylo fe¢eno, nevedou
se presné statistiky o vSech centrech, kde klinické studie probihaji. Nicmén¢ dle vefejnych
udaji jednotlivych nemocnic probihaji klinické studie ve vSech velkych nemocnicich

V Praze:

e Vseobecna fakultni nemocnice v Praze
e Fakultni nemocnice v Motole
e Fakultni Thomayerova nemocnice
o |IKEM
e Fakultni nemocnice Bulovka
e Fakultni nemocnice Kralovské Vinohrady
e Nemocnice Na Homolce
V Praze také existuje pomérn€ hodné zdravotnickych zafizeni, které se specializuji na

klinické studie:

e ISCARE as

e CLINTRIAL s.r.0.

e Synexus s.r.o.

e CCR Prague s.r.o.

e QUINTA-ANALYTICA s.r.o.
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e Affidea Prahas.r.o.

Klinické studie také probihaji v soukromych ordinaci ambulantnich specialistd —
neurologim revmatologti, diabetologt, psychiatrti atd. Je prakticky nemozné vSechny studie
vysledovat. Soukromych zdravotnickych zatizeni, kde mohou probihat klinické studie bylo

jen v Praze v roce 2017 1596 ordinaci 1ékate specialisty (UZIS, 2017)

Jelikoz je odvétvi klinickych studii specifickd oblast zdravotnictvi, nemizou si
jednotliva zatizeni konkurovat napt. cenou jejich sluzeb. Cestovni ndhrady pacientd jsou
pevné dané sponzorem a schvaleny SUKLem a etickymi komisemi. Zafizeni a jednotliva
centra si mohou konkurovat hlavné kvalitou s jakou provadéji klinické studie — hlaSeni
nezadoucich ucinki, odklonéni od protokolu a nahlaSeni deviaci, udrzovani zdravotnické a
studijni dokumentace aktualni, dodrzovanim zasad spravné klinické praxe a komunikaci se
zadavatelem a CRO. Centra, kde probihaji klinické studie jsou podrobovana auditim ze
strany zadavatele studie, SUKL, americkou FDA (Food and Drug Administration). Na
zaklad¢ negativniho vysledki provedeného auditi se pak centrum napf. musi podrobit
dal$imu vySetfovani ¢i pokuté nebo zakaz ¢innosti. Zadavatelské firmy si také vedou lokalni

,black listy* a problémovym centriim/ 1ékaiim nenabizeji dalsi studie.

Pro zadavatelské firmy je také nezddouci, aby jedno klinické hodnoceni probihalo na
vicero centrech v jedné oblasti. Casto upiednostiiuji dali centra v jinych koutech republiky,
aby byla zahrnutd Sir$i populace pacientil a aby si centra pacienty v jednom mésté vzajemné

nepiebirala. Soupefeni mezi zdravotnickymi zatizenimi je vysoké.

Vybrané centrum je na trhu chvili a nema za sebou letité zkusenosti, tradici, velka

jména a pozitivni vysledky z auditu.
Vyjednavaci schopnost dodavatelt

Rozdéleni dodavatelti do kategorii dle ABC analyzy — ,,Always Better Contol*
(Benediktova, 2019)

Kategorie dodavateli:

vvvvvv

hodnoceni jsou to zadavatelské firmy, CRO, dodavatelé energii, internetové pfipojeni

B — stfedn¢ dulezité polozky — zdravotnicky spotfebni material — rukavice,

desinfekce, rousky

C — nejméné diilezité polozky — kancelarské potieby
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vvvvvv

V kontextu klinickych studiich je pro centrum klinického hodnoceni nejdulezitéj$im
dodavatelem zadavatelska firma, ktera klinické hodnoceni zprostiedkuje na uzemi Ceské
republiky. Nemusi to byt vzdycky firma, ktera danou molekulu vyvine. Existuji také
,outsourcingové® firmy neboli CRO. Jedna se o smluvni vyzkumnou organizaci (obchodni,
akademicka nebo jind), kterd je smluvné zavdzana zadavateli klinické studie k zajisténi jedné
nebo vice povinnosti ¢i funkci zadavatele, vztahujicich se ke klinickému hodnoceni. Takova
spolecnost pak napi. zastupuje zadavatele klinického hodnoceni pti zprostiedkovani studie,
priabézného monitoringu a kontroly az nakonec pfi samotném ukonceni studie a uzavirani

jednotlivych center, které se ucastni daného hodnoceni.

Vybrané centrum klinického hodnoceni spolupracuje s nékolika CRO spole¢nostmi
(ICON Clinical Research s.r.o., Thermo Fisher Scientific s.r.0.; IQVIA Technology
Solutions, s.r.0.) a originalnimi zadavatelskymi spole¢nostmi (ELI LILLY CR, s.r.o., Roche
s.r.o., Novartis s.r.o., BMS CZ, s.r.0.). Centrum klinického hodnoceni by rado navazalo

dalsi spoluprace s jinymi CRO i zadavatelskymi spole¢nostmi.

V piipadé, ze centrum se neosveéd¢i pii provadéni klinické studie, nekomunikuje se
zastupci zadavatelské firmy, ma Casté odklonéni od protokolu, nebo ma nélezy pti auditech
a jiné problémy, vybere si spisSe jiné centrum ve stejné oblasti. JelikoZ je centrum v Praze,

vyjednavaci schopnost dodavatelll je pomérné vysoka.

Vyjednavaci schopnosti dodavatelil jsou vétsi v ptipad€ novych center, které nemaji
k dispozici informace a zkuSenosti pfi uzavirani smlouvy se zadavatelskou firmou. Kvalitni,
zavedena centra s velkou populaci pacientl a se zkusenostmi s klinickymi studiemi si jsou

schopny vyjednat vét§i odmény a rozpocty na klinickd hodnoceni.
Vyjednavaci schopnost klienti

Klienti centra klinického hodnoceni jsou pacienti, ktefi se do zdravotnického zatizeni
dostavuji kvili biologické 1écbé a klinickym studiim. Oproti standardnimu zdravotnickému
zafizeni do centra ptichéaze;ji s jiz stanovenou diagndzou a nedostatecnou odpovedi na 1écbu

konven¢ni a jiz schvélenou.

Pted vstupem do studie pacient podepisuje informovany souhlas. Jednd se o
dokument, kde je vysvétlen ucinek 1é¢iva, vedlejsi i mozné negativni U€inky. Pacient mé na
podepsani dostatek Casu v ptipad€ potieby si dokument miize vzit i domt a vse si v klidu

rozmyslet ¢i se poradit se svymi blizkymi.
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Pacientlim je hrazeno cestovné bud’ ve formé stravenek ¢i nabitim urcené ¢astky na
pacientliv ¢i specidlné vytvoreny ucet. Vyse ¢astek je uréena sponzorem klinického hodno-
ceni a schvalena etickymi komisemi a Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv (vétSinou cca

1500,- K&).

Nekteti pacienti vyhledaji centrum klinického hodnoceni na internetu. Jini jsou
odkazani na toto centrum jejich oSetiujicimi 1ékafi, ktefi ptisobi jak ve své ambulanci, tak
v centru klinického hodnoceni nebo 1¢kati, ktefi maji pevné vazby a spolupracuji s 1ékaii

pusobicimi pravé v tomto centru.

Cilem spole¢nosti je rozSifeni vazeb na jiné lékafe pusobicich ve velkych
nemocnicich, aby se potencialni pacienti sndze dostali k testovanym molekulam pravé na
tomto centru a podpofit celkové povédomi o novém zdravotnickém =zafizeni, které se

zamétuje na klinické studie.

Klienti, v tomto pripadé pacienti a zaroven subjekty klinickych hodnoceni. Jak jiz
bylo feceno, v tomto specifickém odvétvi nerozhoduje cena za sluzbu nebo cena sluzby.
Klinické hodnoceni je zdarma a neni zde zada odména, pouze benefit z 1é¢by a ucast na
vyzkumu daného onemocnéni. Existuji také ndhrady pro pacienty — cestovné. To je pevné
dané a schvalené SUKL a pro vsechna centra stejné. Klinické studie jsou vysoce
specializované a jen na par centrech v republice Vyjednavaci schopnost klientd je velmi

mala, taktka Zadna.
Hrozba substituénich sluzeb

Hrozba substituénich sluzeb jde ruku v ruce s novymi konkurenty. Pro centrum neni
jiné zdravotnické zafizeni, které se zabyva klinickym hodnocenim pfimym konkurentem,
pokud se nezaméfuje na stejné diagndzy, nezaméstnava stejné specialisty a nema stejnou
populaci pacientt. Jelikoz se centrum nachdzi v Praze, kde je nejvice odborniki a 3 1€katské

fakulty, jez kazdy rok produkuji stovky novych lékafti, je tato hrozba vysoka.
Sila komplementaru

Komplementafi jsou pro centrum klinického hodnoceni 1ékéarna, laboratote a velké
nemocnice, které disponuji zatfizenimi, které toto centrum nemad a jehoz vysledky jsou pro
dané hodnoceni nutné. V Ceské republice je nutné, aby kazdé 1é¢ivo pfijala 1ékarna. Viechna
centra klinického hodnoceni tak musi mit vlastni ¢i nasmlouvanou Iékarnu. Vybrané centrum

spolupracuje s Iékarnou v jiné prazské prazské ¢asti vzdalené asi 5 km od centra. Vysetieni

nutnd pro jednotlivd hodnoceni feSi operativné a smlouvy vétSinou zajistuje zadavatel
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hodnoceni jen pro danou studii v ramci Prahy. VySetieni (napf. magneticka rezonance) pak
zabezpecuje veétsi nemocnice, ve které chystand studie také bude probihat. Sila

komplementait je vysoka.
Shrnuti analyzy Porterova modelu

V soucasné dob¢ si spolecnost piipomenula dualezitost klinickych studii kvuli
pandemii COVID-19. Je mozné, ze s narustajici informovanosti a nedostupnosti drahé
biologické 1éCby, kdy se nejprve zkousi levnéjsi 1écba konvencni ¢i kviili dlouhé dobé, kdy
se dostanou nové pripravky na trh, bude poptavka a potfeba klinickych studii nartstat.
Konkurence novych zdravotnickych zatizeni je tedy pomérné vysoka. Hrozba substituc¢nich
sluzeb a vyjednavaci sila dodavatell je pro toto nové centrum vysoka zejména kvuli jeho
umisténi v Praze. Z hlediska sily dodavateld je pak vyznamna i protoze je centrum nové a
nema tolik zkuSenosti napt. se smluvnim procesem. Dillezité je, aby provadélo klinické
studie kvalitn¢ a jeho pozice se tak zlepsila. Vyjednavaci schopnost klient/pacientti je takika
nulova. Nejenom pro toto centrum ale pro celé odvétvi. Sila komplementait je naopak

vysoka, protoze jsou dilezitou soucasti kazdého klinického hodnoceni.
7.4 Analyza vnitiniho prostiedi

7.4.1 Organizace

Vybrané zdravotnické zatfizeni se zabyva provadénim klinickych hodnoceni II. a III.
faze. Jedna se o soukromé ambulantni zafizeni. Sidli v $ir$§im centru Prahy a bylo zalozeno
1.1.2021. Kratka existence zatfizeni je velkou nevyhodou, jelikoz se zatim nedostalo do
hlubokého povédomi jak dodavatelt klinického hodnoceni, tak potencidlnim pacientim.
Jedna se spiS o mensi centrum. Spolecnost méa v soucasné dob¢€ 15 zaméstnanct. Ve firmé
je 1 personalistka, kterda mé na starosti jak soucasné zaméstnance, tak nabor novych.
Centrum nabizi klinické hodnoceni v oboru neurologie, diabetologie, dermatologie a
vnitiniho 1ékafstvi.

V ramci neurologie jsou to studie zamétené na:

. Migrénu
. Diabetickou neuropatii
. Parkinsonovu chorobu

V oboru diabetologie:
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. Cukrovku

V oboru dermatologie:

. Lupénku

. Atopicky ekzém

V ramci vnitiniho 1ékarstvi:
. Vysoky cholesterol

Pacientiim je pfi zatazeni do studii podavéana biologicka 1écba, ktera je plné€ hrazena
sponzorem studie (farmaceuticka firma, ktera l1éCivo vyvinula). Pacienti musi centrum
klinického hodnoceni pravidelné navstévovat. Intervaly navstév jsou dané jednotlivymi
protokoly. Na studijnich navstévach je bud’ podavano 1é¢ivo nebo provadény jednotlivé
studijni vySetfeni a procedury (odbéry, vypliiovani dotaznikii o kvalité Zivota, EKG, CT atd.,
dle protokolu a diagndzy). Podptirna 1écba a procedury provadéné dle standardni klinické

praxe jsou pak hrazeny z vefejného pojisténi jednotlivych pacienti

Lékari, kteti pracuji v centru klinického hodnoceni maji vétsinou své vlastni ordinace
a populaci pacientt, kterou mohou odkéazat na probihajici studie v centru klinického
hodnoceni. Dileziti pro centrum klinického hodnoceni jsou také spolupracujici 1ékati
v jinych zdravotnickych zafizenich, zabyvajici se stejnou diagndézou jako je prave
probihajici studie na centru klinického hodnoceni. Také jina centra zabyvajici se klinickymi
studiemi, doporucuji jiné/nové centrum pii nabidce nové studie ze strany zadavatele, pokud

na osloveném centru probihd jiné, konkurenc¢ni studie se stejnou populaci pacienti.

7.4.2 McKinseyho model 7S
e Strategie — zptisob, jakym je spole¢nost vedena k dosazeni vytycenych cilt
e Sdilené hodnoty — podnikova kultura
e Styl — zptisob manazerského vedeni
e Struktura — rozdéleni podniku, hierarchie
e Spolupracovnici — fizeni lidskych zdroju, specializace
e Systémy — mechanismy pro odménovani a alokaci zdroji, zpétna vazba

e Schopnosti — znalosti a dovednosti zaméstnanct
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Jak jiz bylo feceno cilem spolecnosti je provadét klinické studie kvalitné a v Sirokém
spektru diagnoz. Spole¢nost by chtéla zlepsit svym pacientiim kvalitu jejich zivota nebo
piinést nadéji v boji s jejich onemocnénimi.

Vedeni si uvédomuje, Ze k tomu, aby dosahovali svych cild jim pomahaji pfedevsim
jejich zaméstnanci. Spole¢nost je vedena v kooperativnim stylu. ManaZzer bere své podiizené
jako partnery, vSichni se v ramci pravidelnych spoleénych porad a brainstormingu zapojuji
do rozhodovéani o budoucnosti spole¢nosti. V rdmci pravidelnych sezeni jsou delegovany
pravomoci a zodpovédnost jednotlivych pracovnikd. Reditel pravidelnd vsechny
zaméstnance informuje o situaci v podniku a snazi se vytvaret diveru. Dle jeho slov jsou

vSichni na stejné lodi a vS§echny procesy ve firmé ladi ke vzajemné spokojenosti.

Motto v ramci organizac¢ni kultury je: Rychle, Efektivné, Spolecné. Centrum
klinického hodnoceni si zakladd na neformdlnim, ptatelském vedeni a jednani. VSichni

zameéstnanci si tykaji.

Ke komunikaci je vyuzivan WhatsApp, Slack, Gmail, Google Calendar, jako sdilené
tlozisté je vyuzivan Google drive. Ve je propojené ke spoleéné synchronizaci. Uroveti
ptistupu je dle piidélenych prav. Jednotlivé systémy a softwarové vybaveni poskytuje

zadavatel klinického hodnoceni dle pozadavkd dané studie.

Spole¢nost ma v soucasné dobé 15 zaméstnanci. Ve firmé je 1 personalistka, ktera
ma na starosti jak souc¢asné zaméstnance, tak nabor novych. Celkovy pocet zaméstnanci je
15 (feditel, personalistka, 3 neurologové, 3 dermatologové, 1 revmatolog, 1 internista, 3
sestry a 2 koordinatofi). VSichni zaméstnanci maji ukoncené vysokoSkolské vzdélani.
Primérny vék zaméstnanct je 39 let. Ve firm¢ prfevazuji Zeny v poméru 11:4 muzim.
Fluktuace zamé&stnanct je zatim minimalni, za dobu trvani jednoho roku, odesla pouze jedna

I¢karka z diivodu matetské dovolené. Volné misto bylo do par tydnd obsazeno.

Spokojenost zaméstnancii se snazi vedeni monitorovat pravidelnymi porady. Zakladaji
st na pfedaném ,,feedbacku‘ od zaméstnancti a veskeré navrhy ¢i vytky se snazi okamzité
resit.

Spolecnost se dle slov feditele snazi naslouchat zaméstnancim a reagovat na

jednotlivé potieby v rdmci tvorby balickli zaméstnaneckych vyhod a benefita.

Pravideln¢ jsou poradany spole¢né teambuildingové aktivity, pfevazné typu

spolecného ptijemného posezeni v ramci tematické snidanég, vecete, ¢i sportovni udalosti. |
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kdyz je momentalni planovani vétSich akci ztizeno v ramci koronavirovych opatfeni a

komplikované situaci pro zdravotniky, spolecnost se snazi teambuilding neopomijet.

Jsou poradany také spolecné tydenni porady a individuélni sezeni typu 121 (,,one-to-
one*). Ve spolecCnosti je realizovan koucink a mentoring sluzebn¢ mladsich kolegt. V ramci
mésicniho 121 dochdzi k pfedavani zpétné vazby, nastaveni a realizace ak¢nich krokl pro

dalsi rozvoj v oblasti procest, komunikace k pacientiim a odbornych postupti.

Dochazi také ke Skoleni od externich odborniki pii zacatku nové studie ¢i pii

aktualizaci protokolu jiz zabéhlého klinického hodnoceni.

Dle slov teditele je cilem, aby se pracovnici ve firm¢ citili dobfe a spolecnd prace se
nesla v dobré nalad¢. Snazi se byt pro zaméstnance zaméstnanim, kde je dobré zazemi,
kolektiv, nadstandardni podminky k vykonu préce z hlediska platovych, modernich prostorii
a vybaveni. Jejich strategie se nese v duchu: ,,Nadstandardni podminky k prdci ¢ini lidi jesté

vykonnéjsi a spokojenejsic (Centrum klinického hodnoceni, 2022).

Spolec¢nost si je védoma uskali nalezeni kvalitnich zaméstnancii na trhu prace.
Uvédomuji si, Ze pouze nadstandardni pracovni podminky nestaci. Proto se snazi spole¢nost
vést v pratelském duchu, aby zaméstnanci byli vii¢i centru loajalni. Kor v dnesni dobé, kdy
fluktuace zaméstnancti ve velkych méstech je obrovska. Snazi se, aby zaméstnanci spolu

tahli za jeden provaz.

V planu je také obsazeni role odborného konzultanta a ndborového specialisty, ktery
se bude zamétfovat na nadbor novych pacientli, véetné poskytovani odbornych konzultaci
smérem k pacientim za ucelem kompletniho servisu (konzultace, zakaznickd podpora, po-

stupy jednotlivych studii apod.).

Celkovy plan po¢tu novych zaméstnancu je 14-16 lidi v horizontu dalSich 2-3 let.

Celkové je planovano 35 zaméstnancti na celé centrum klinického hodnoceni.

Hlavni diivod, pro¢ by mél zaméstnanec chtit pracovat v této spolecnosti je dle slov
feditele nadstandardni mzda v zavislosti vyvoje trhu a bonusy dle pfedem nastavenych KPI.
Déle to je pfijemné pracovni prostfedi, realizace novych HR trendi vychazejicich z
pracovniho trhu a naslouchani pfanim zaméstnanctim. V ramci odménovani jsou realizovany
1 kolektivni odmény dle plnéni firemnich OKR (Objectives and Key Results) a hospodateni
spole¢nosti. Reditel si také mysli, Ze maji kvalitni nabidku benefitt, piijemnou a piatelskou

firemni kulturu a umoznuji work-life balance.
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Spole¢nost nabizi nadstandardni mzdy (primérna hruba mzda):
. Studijni sestra: 60 000,-
. Lékar: 100 000 — 250 000,- (dle poctu studii a pacientlt)
. Koordinator: 100 000,-

Soucasné zaméstnanecké vyhody a benefity:

. 25 dni dovolena

. Stravné 1500,- (formou nabiti stravenkové karty Edenred)

. 5 dni ,,sick days* — zdravotniho volna

. Mobilni telefon a notebook, ktery Ize vyuzivat i pro soukromé ucely

Pracovnici si firmu vybrali pfevazné kvuli dobrym platebnim podminkam, pfijemné
pracovni atmosféte a kvili osobnimu rozvoji. Klinicky vyzkum je smysluplné lukrativni
odvétvi. Odbornici jsou u nové vyvinutych 1é¢iv, neustale se musi vzdélavat v novych

protokolech a mechanismech u¢inku. Zaroven je vyhodou pravidelna pracovni doba.

7.5 Soucasny stav marketingove komunikace

Propagaci centra se v souc¢asnosti vénuje feditel zdravotnického zatizeni. Centrum se
snazi vyuzivat socialni sit¢ a zalozili socidlni sit’ Facebook a vlastni web. Posledni ptispévek
na Facebooku byl ov§em umistén pied nékolika mésici (3. ¢ervna 2021). Na profesnim webu
je centrum aktivnéjsi. Jsou tam umisténé edukacni ¢lanky pro laickou vetejnost. Web je
ladén do prijemnych modro-bilych barev, nicméné nepiisobi profesionalnim dojmem kvtli
krkolomnym vétam. Pomérné rusivam elementem je ménici se zahlavi, kde jsou fotky

z 1ékarského prostiedi.

Centrum Klinického hodnoceni na svém webu uvadi slogan ,,Pro lepsi zdravi®. Pod
timto mottem je pak interaktivni tladitko ,,pfihlasit se do klinické studie”. Centrum ma
v zahlavi také své logo, nicméné neni personalizované a jedna se o symbol atomu. Takovy
symbol byva nejcastéji ve spojeni sjadernou energii a nedava smysl pouzivat ho

v souvislosti s klinickymi studiemi (Obr. 6).
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Obr. 6: Profesni web vybraného centra klinického hodnoceni
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Web je ladén do modrobilé barvy, ktera se hodi k Iékafskému prostiedi. Uzité logo
se vyuziva ve spojeni s jadernou energetikou. Centrum maé také vlastni slogan ,,Pro lepsi

zdravi® (zdroj: Centrum Kklinického hodnoceni, 2022).

Na webu také chybi rozpracovana vize a mise spole¢nosti. Véta popisujici cil
zdravotnického zafizeni pasobi na Ctenafe komplikované a zmatené. Je nutné ji pieCist
nékolikrat, aby ¢tenaf pochopil vyznam. Bylo by také vhodné ptidat profily jednotlivych
1¢katt, které by obsahovaly kratké resumé a fotky. Casto je to totiz jméno &i piimo ikona

oboru, co pacienty na centrum pfivede.*

Na internetovych strankach centra by také mohly byt umistény anonymizované
ptibéhy pacienti, ktefi maji osobni zkusenost s klinickou studii na vybraném centru

klinického hodnoceni.

Pozitivni je kontaktni formulaf, ktery se objevi proklikem na tla¢itko ,,pfihlasit se do
klinické studie®. Pacient vyplni kontaktni udaje a svou diagnoézu. Zameéstnanec centra ho
poté kontaktujte a obeznami s detailngj$imi informacemi ohledné probihajicich ¢i

planovanych studii, do kterych by se mohl ptihlasit.

Aby bylo centrum atraktivni pro zadavatele a CRO, potiebuje kvalifikovany
persondl. Soucasné portfolio sluzeb a personalni zabezpeceni jednotlivych specializaci je
omezené. HR marketing a strategie ndboru novych zaméstnanct neni dle slov feditel zatim

uplné vytesena. Pouzivaji se klasické ptistupy jako je:

e Doporuceni pratel a byvalych kolegl od stdvajicich zaméstnancii

4 Napt. Sanatorium profesora Arenbergera, byvaly prednosta IKEMu prof. Pirk, majitel kliniky Asklepion doc.
Smucler.
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e Webové profesni servery: Jobs.cz a LinkedIn, kde HR zéstupce firmy

vystavuje inzeraty

Vétsina pracovnikd byla do firmy pfivedena v rdmci profesnich kontaktii feditele a
zaméstnancl. Mens$i ¢ast se o firm¢ dozvédéla ze serveru Jobs.cz a LinkedIn. Jako problém
Z hlediska naboru vedeni firmy vnima nedostatek cilové skupiny odbornych pracovnik

v klinickém vyzkumu.

V rdmci marketingové komunikace centrum nevyuziva PPC reklamy, radio ani ,,Out-

of-home* televize.

Uspé$nost jednotlivych studii se odviji od poétu nabranych pacienti. Na zakladé
poctu subjektl klinického hodnoceni zadavatel ¢i CRO vypléaci smluvné domluvenou ¢astku,
a také jsou propléaceny jednotlivé studijni navitdvy. Cim vétsi je pacientska populace, tim je
odviji také bonusy jednotlivych zaméstnancl Vramci nastaveného odménovani

managementem spolecnosti.

Vétsina pacienti byla do studijniho centra odkazana pies populaci pacientd
jednotlivych 1ékatu, dale skrz profesni kontakty Iékait (kolegové z nemocnic a ZZ, kde
Klinické studie neprobihaji). Néktefi na centrum narazili pfi hledani na internetu dle

klicovych slov.

V ramci off-line propagace maji umistény plakat odkazujici na centrum klinického
hodnoceni ve vestibulu budovy, kde centrum sidli. Nevyuzivaji billboardy ani nemaji napf.
svij casopis.

Radi by celkové posilili marketing a povédomi o centru, aby se nestavalo, ze
jednotlivé probihajici studie na tomto centru skonéi bez zafazenych pacientd. V ramci

projektové ¢asti bude navrzen projekt marketingové komunikace tohoto centra.

7.6 SWOT analyza

Pro celkové zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort centra klinického hodnoceni

byla vypracovana SWOT analyza viz Tabulka ¢.2:
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Tabulka ¢. 2: SWOT analyza vybraného centra klinického hodnoceni (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Diilezitost (1-5) | Hodnoceni (1-5) | Vysledek
Dobré dopravni dostupnost 5 4 20
Pratelska atmosféra 4 5 20
Napojeni na odborniky z jinych instituci a 5 5 25
tim pfistup k pacientim

Pravidelné vzdélavani zaméstnancli 5 5 25
Zkuseny tym 5 3 15
Nadstandardni zaméstnanecké mzdy 4 4 16
Slabé stranky (Weaknesses) DiilezZitost (1-5) | Hodnoceni (1-5) | Vysledek
Slabé off-line propagace 4 5 20
Nevyuzivani socidlnich siti 4 5 20
Neprofesionalni web 5 4 20
Uzké portfolio specializaci a nabidka 5 4 20
klinickych studii

Nezab&hnuté interni procesy 3 3 9
Kratce zavedend znacka 5 5 25
Nizky zé&kladni kapital 2 2 4
Nedostatecné personalni zabezpeceni 5 4 20
PiileZitosti (Opportunities) Diilezitost (1-5) | Hodnoceni (1-5) | Vysledek
Vice spolupracujicich  sponzorskych 5 5 25
firem

Vice pacientli 5 5 25
Rust zajmu o Gcast v Klinickych studiich 5 4 20
ve spolec¢nosti

Dalsi riist populacni kiivky 5 4 20
Atraktivni prace — zajem potenciélnich 5 5 25
zaméstnancll

3 lékatské fakulty v hl. m. Praha — 5 5 25
potencidlni specialisté pro rozSifeni

studijniho tymu

Rozsiteni kontaktl v rdmci 4 5 20
spolupracujicich 1ékait

Hrozby (Threats) Diilezitost (1-5) | Hodnoceni (1-5) | Vysledek
Naro¢né legislativni upravy a zmény 4 4 16
dotykajici se klinickych studii

Dalsi zdrazovani pohonnych hmot se 5 5 25
muze odrazit Vnavstévnosti centra a

ucasti pacientd v klinickych studiich

Vice administrativy a veétsi Casova a 4 3 12
personalni naro¢nost kolem klinickych

studii

Mensi rozpocty na klinické studie kvili 5 5 25
zhor$ené ekonomické/pandemické situaci

Silna konkurence 5 5 25
Hrozby ze stran komplementait 3 3 9
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Dulezitost — jak moc je to pro spolecnost dulezité

Hodnoceni — jak moc dobfi/slabi v této strance zafizeni jsou; jak moc by vyuziti

prilezitosti pomohlo ¢i jak by hrozba mohla uskodit.

Pro centrum Klinického hodnoceni byla zpracovana SWOT analyza. Diky SWOT
matici byly zjiStény nejsilnéjsi a nejslabsi stranky zdravotnického zatizeni, nejvétsi hrozby

a piilezitosti (v tabulce zvyraznény Zlutg).

Jako nejsilnéjsi stranky zdravotnického zafizeni byly identifikovany:
e Napojeni na odborniky z jinych instituci a tim pfistup k pacientim
o Zdravotnické zafizeni profituje z profesni sit¢ a kontaktt jednotlivych
1¢katu pracujicich v centru klinického hodnoceni
e Pravidelné vzdélavani zaméstnanct
o Zaméstnanci klinického centra jsou pravidelné¢ Skoleni jednak
zadavatelem klinického hodnoceni, tak na riznych seminéfich a
konferencich
e Dobra dopravni dostupnost
o Klinické centrum je pfistupné autobusem, tramvaji, autem 1 metrem
o Pratelskd atmosféra
o Zdravotnické zafizeni si na ptatelské atmosféfe a neformalnim vedeni
zaklada
Jako nejslabsi stranky zdravotnického zatizeni byly identifikovany:
e Kratce zavedena znacka
o Centrum Kklinického hodnoceni existuje teprve rok
e Slaba off-line propagace
o Jedind off-line propagace centra je plakat umistén ve vestibulu budovy
e Nevyuzivani socialnich siti
o Zalozeny Facebook je nespravovan. Jinou socialni sit’ nevyuZzivaji
e Neprofesionalni web
o Internetové stranky by mély zaujmout na prvni pohled, byt prehledné,
zaroven edukacéni a presvédcit nerozhodnuté pacienty ptihlésit se prave

do tohoto centra. Webové stranky nejsou peclivé spravovany
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e Zastoupeni medicinskych oborii a nabidka klinickych studii
o Centrum by si samo pfalo rozsifit portfolio specializaci, nabrat nové

I¢karte, sestry a studijni koordinatorky

Piilezitosti, kterych by centrum mohlo vyuzit, jsou:
e Vice spolupracujicich sponzorskych firem
o Centrum sidli v Praze, kde ma zazemi mnoho zadavatelskych firem (20+)
e Vice pacientli
o Zviditelnéni centra by mohlo pfitahnout vice pacienta
e Rist zajmu o ucast v klinickych studiich
o Roste potieba modernich ptistupti a 1é¢iv, da se predpokladat, ze vice lidi
budou zajimat klinické studie, centrum by mohlo vice edukovat v tomto
tématu
e Atraktivni prace — zajem novych zaméstnanct
o Umozni rozsitit portfolio specializaci, obhospodarovani vice studii a rtst
zdravotnického zatizeni
o 3 l¢karské fakulty v hl. m. Praha — potenciélni specialisté pro rozsiteni studijniho
tymu
o V Praze jsou 3 lékaiské fakulty, to pro klinické centrum znamena mozné
nové odborniky (lékafi, sestry)
e Dalsi rist populacni kiivky
o Piibyva obyvatel Ceské republiky a zaroveii SUKL povolil ucast
Vv klinickych studiich ukrajinskym uprchlikiim, ktefi se daného hodnoceni
ucastnili na Ukrajing
e Rozsifeni kontaktl v ramci spolupracujicich 1€kait
o Vramci ucasti na riznych kongresech by lékafi zaméstnani v centru
klinického hodnoceni mohli rozsitit profesni sit’ a rozsifit tak databazi
pacienti
Identifikované hrozby, které by mohly centrum ohrozit, byly identifikovany:
¢ Silna konkurence
o Centrum se nachazi v Praze stejné¢ jako mnoho jinych center klinického
hodnoceni, které jsou na trhu del$i dobu a maji za sebou ¢asto velkd jména a

ikony lékarstvi
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e Nizké persondlni zabezpeceni
o Muze vést k nedostateéné komunikaci se zadavatelem vzhledem k velké
vytizenosti koordinatorek na jiné studijni ukony
e Mensi rozpocty sponzoru na chod studie
o kvuli mozné stale se zhorSujici ekonomické/pandemické situaci
e Zdrazovani pohonnych hmot
o Kwvili nariistu cen muze byt pro pacienty financné neunosné dojizdét

pravidelné do centra klinického hodnoceni.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

8.1 Cile a strategie projektu

Centrum klinického hodnoceni je nové zdravotnické zatizeni, které bylo zalozeno
1.1.2021. Kvili své kratké existenci nemaji plné¢ vyuzity potencidl v rdmci mozné
propagace.

Projekt se zabyvé propagaci zdravotnického zatizeni, spadajici do specifické oblasti

sluzeb, do zdravotnictvi. Pro propagaci centra je dulezity rozsifeny marketingovy mix:

e Produkt
e Cena
e Misto

e Marketingova komunikace
e Lidé
e Procesy
Projekt se bude zabyvat marketingovou komunikaci. Jak jiz bylo popsano v praktické
¢asti, centrum klinického hodnoceni vyuziva nékteré elementy marketingové komunikace —

webové stranky, Facebook, plakat ve vestibulu budovy.
e Hlavni cile projektu marketingové komunikace jsou:

1. Zvysit povédomi o centru klinického hodnoceni mezi Sirokou vefejnosti —

pacienti, zadavatelské firmy, 1ékafi, sestry a studijni koordinatorky
2. Zvysit povédomi o klinickych studiich
3. Diky zkvalitnéni marketingové komunikace a zvyseni povédomi o centru,
nalézt nové kvalitni zaméstnance, a tim rozsifit portfolio specializaci
e Cilova skupina projektu: obyvatelé mésta Praha (bez omezeni véku)

Centrum by se mélo zaméfit na strategickou komunikaci — tedy na planovanou,
zamérnou a neustdlou snahu o budovani a udrzovéani divéry mezi zdravotnickym zatfizenim
a cilovymi skupinami pro dosahovani odbornych vyzkumnych, etickych a ekonomickych
cilt. Strategicky vedenou komunikaci ziskd centrum klinického hodnoceni vyhodu oproti

ostatnim zdravotnickym zatizenim a zvys$i 1 jeho kredit u potencidlnich zaméstnancti.
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Strategickou komunikaci bude sméfovana jak interné, tak externé. Pro zdravotnické
zafizeni je dualezité zefektivnit i interni komunikaci vici stavajicim zaméstnancim pro

posileni loajality, motivace a pro zajisténi naplnéni cild, vize a pro davéru v misi organizace.

V ramci projektu je dilezité zviditelnit centrum pro potencialni pacienty a partnery
(sponzorské firmy, CRO). Centrum klinického hodnoceni se nespecializuje na konkrétni
vékovou skupinu a nebrani se ani pediatrickym klinickym studiim. Je tedy Zadouci vyuzit
Siroké spektrum piistupi a komunikacnich kandlu pro propagaci a celkovém povédomi o

znacce.

Zdravotnické zatizeni musi vyzdvihnout svou unikatnost, specializace, zaméstnané
odborniky, portfolio sluzeb a uspéchy pro uspésné budovani své image. Pro celkovou
pozitivni prezentaci a budovani znacky je dualezitd jak vlastni zkuSenost pacientl, dobré

doporuceni a Septanda®, tak cilena reklama.

8.2 Navrhy podporujici image centra klinického hodnoceni

Marketingovy pracovnik

Jako plan do budoucna uvedlo centrum piijmout cca 14-16 lidi v horizontu dalSich
2-3 let. Kromé dalSich 1ékart, sester a studijnich koordinatorek, by se centrum mélo zamyslet
i nad posilenim kolektivu o osobu starajici se 0 marketing. Marketingové aktivity mohou byt
dost narocné na Cas a nad rdmec svych pracovnich pozic muizou byt pro soucasné

zameéstnance tézko zvladnutelné.

Nejprve by centrum mohlo dat ptilezitost / praxi studentovi marketingu. Je to levnéjsi
a rozumnéjsi varianta pro mens$i zdravotnické zatizeni z hlediska optimalizace néakladi.
Vybérové tizeni bude mit na starosti personalistka zdravotnického zatizeni. Inzerat o nové
pozici vypiSe na profesnim serveru Jobs.cz, ve Facebookovych skupinich (napf.

#HolkyzMarketingu) a na webovych strankach spole¢nosti.
Pozadavky na pozici:
e Student min. 3. ro¢niku bakalarského studia marketingu a ptibuznych obora
e Pozadavky:

o Perfektni znalost ¢eského jazyka

5 Uziva se také termin Word of Mouth - marketing formou osobnich doporudent, ktera jsou pfedavana astni
cestou (Jankovicova, 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

©)

©)

o Kreativita, flexibilita, aktivni pfistup a samostatnost, komunikacni

schopnosti
Orientace v online marketingu (Google Ads, Google Analytics, Sklik)
Znalost SEO, PPC

e Népln prace:

©)

O

O

Kompletni administrativni podpora marketingovych aktivit
Sprava webu, sociélnich siti (Facebook, Instagram)
Kooperace s vedenim zdravotnického zatizeni pro navrh, realizace a

vyhodnocovani marketingovych kampani a promo akci

e Nabizime

o

o

o

o

Prace v atraktivnim odvétvi

Pratelsky kolektiv, neformalni atmosféra
150 K¢/h (DPP)

Flexibilita (cca 3 h denn¢)

Moznost prace z domova ¢i kancelare dle preferenci

Akeni plan pro ndbor marketingového pracovnika je vypracovan v Tab. €. 3:

Tabulka ¢. 3: Ak¢ni plan pro nabor marketingového pracovnika (vlastni zpracovani)

Nova pozice — marketingovy pracovnik

Sprava webu

Sprava socialnich siti (Facebook, Instagram)

Aktivity Administrativni podpora marketingovych aktivit
Navrh, realizace a vyhodnocovani marketingovych kampani
Ptiprava promo akci
Odpovédnost Personalista / Vedouci centra klinického hodnoceni
Casovy horizont | 30 dni
pro realizaci
Termin realizace | Leden 2023

Rozpocet (1 rok)

Cca 120 000 K¢ (150 K&/h, DPP)
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CSR — Corporate Social Responsibility

Pod zkratkou CSR se skryva koncept spoleCenské odpovédnosti firem. Jde o
strategicky zpusob vedeni spole¢nosti a budovani vztaht s partnery, ktery vede k ziskovosti
a soucasn¢ prispiva k dobré povésti a zvyseni diivéryhodnosti podniku. Spole¢nost zvazuje
environmentalni a socialni dopad obchodnich rozhodnuti. Je Uzce spojena s udrzitelnosti,

zivotnim prostiedim a socialni odpovédnosti (BDC, 2022).
e Zivotni prostedi

- SniZeni uhlikové stopy — jako benefit pro zaméstnance proplacet Litacku
po Praze, aby vyuzivali MHD a nejezdili do prace autem

- Ttidéni vétsiho mnozstvi odpadu — kromé plastii umistit kose také na
napojove kartony, sklo ¢i papir

- Vydejnik na vodu — automat na vodu napojeny na vodovod poskytujici

ledovou ¢i bublinkovou vodu, motivuje zaméstnance/pacienty k piti vody

z kohoutku, a ne z kupovanych plastovych lahvi
e Socialni odpovédnost
- Nakup ,.fair trade® kavy

- Piispévek na charitu nebo na organizaci sdruzujici pacienty s konkrétnim
onemocnénim — jednou ro¢né (obdobi Vanoc) vybrat od zaméstnanct,
kteti se chtéji zapojit finan¢ni dary a nasledné je poskytnout vybrané

organizaci.

Vedeni zdravotnického zatizeni by mélo CSR komunikovat smérem k zaméstnanctim,

vyzdvihnout vyhody a snazit se posilit vnitropodnikovou sounalezitost.

Akceni plan je zpracovan v Tab. €. 4.

® Fair trade — piistup usilujici o spravedlivé ceny a o pomoc producentlim v Africe, Asii a Latinské Americe.
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Tabulka €. 4: Akéni plan pro zavedeni konceptu CSR (vlastni zpracovani)

CSR - Corporate Social Responsibility

Benefit — Litacka pro zaméstnance

Dalsi koSe na tfidény odpad — napojové kartony, sklo, papir

Aktivity Novy vydejnik na vodu

Nékup ,,fair trade* kavy

Ptispévky na charitu/organizaci dle vybéru

Odpovédnost Vedouci centra klinického hodnoceni

Casovy horizont | 90 dni

pro realizaci
Termin Bfezen 2023
Rozpocet 80 000 K¢

Po tspé$nych implementacich jednotlivych polozek z konceptu CSR by se méla

objevit zprava na webu v rubrice ,,Nase novinky* pro posileni PR.
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8.3 Komunika¢ni mix

Pro tspésné vedenou marketingovou komunikaci by se centrum mélo vyvarovat chyb
popsanych v praktické ¢asti pii analyze souCasného stavu marketingové komunikace.

V ramci navrhu jsou doporuceny tyto nastroje komunika¢niho mixu:
PR
e Aktualizace internetovych stranek
e Socialni sit¢ — Instagram, Facebook
e Konference
Reklama
¢ Online kampan — PPC
e Venkovni reklama — Bigboardy
e Inzerce v tisku
Direct marketing
e V omezené mife — vyuzito pti poradani konference (e-mailing)
Podpora prodeje

e Propisky
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Webové stranky centra klinického hodnoceni

Jak vyplyva z praktické casti prace, webové stranky nejsou vedeny s patficnou
peclivosti a jasnym cilem, a je nutné je rozsifit o nové rubriky. Mezi témata, ktera by mohla
byt pro laickou i odbornou vefejnost atraktivni a centrum by se na ni mélo ve své kampani
vedené na webovych strankéch zaméfit (a centrum doposud nedéla), jsou dle Exnera et al.
(2005):

e Publikace vyrocni zpravy

Centrum dosud nezvefejiiuje ani vyro¢ni zpravy, ani rozvahu, rozhodné by mélo zacit pro

zvyseni diveéryhodnosti, pro vétSinu konkurencnich zatizenich lze tato sbirka listin dohledat.
e Pocet novych pacientli a porovnat to s lonskym rokem

Vytvoteni nové rubriky na webu ,,Nasi pacienti®. Porovnat pocty pacientii za urcité obdobi
Vv loniském a letoSnim roce. Centrum by také mélo oslovit nékteré své pacienty, ktefi se

v minulosti ucastnili klinické studie, aby sdileli sviij ptibéh a zkuSenost.
e Vyuziti novych modernich technologii pro 1é¢ebné procesy, diagnostiku

V piipadé¢, Ze si centrum potidi nové zatizeni pro 1écbu ¢i diagnostiku ¢i vybaveni ordinace,
¢ekarny, melo by zvetejnit zpravu na svych webovych strankdch. K tomuto ucelu by méla

byt ziizena rubrika ,,NaSe novinky*
o Uspéchy v 1é¢bé a na poli vyzkumu

Jakmile je n&jaka studie ukoncena, zanechat na ni odkaz se zakladnimi informacemi na
webu. Vice studii znamend vice zkusenosti. Je mozné zveiejnit pouze diagndzu, délku trvani
¢i pacientskou populaci, nesmi byt zvetejnén sponzor studie. V piipad¢, ze néktery 1ék
uspésné projde celym klinickym vyzkumem, je Zadouci zvefejnit takovy tuspéch na

profesnim webu.
e Vyroci centra klinického hodnoceni

Zaznamenavat vyznamna jubilea na webu — jednotlivych zaméstnanct i organizace jako

celku.
e Nastup novych odbornik do tymu zdravotnického zafizeni

Bylo by vhodné vytvofit na webu novou rubriku ,,Nasi 1¢kati“. V té by byly také k nahlédnuti
jednotlive profily Iékait (kratké predstaveni profesni kariéry, usmévava fotka a pro navozeni

pratelské atmosféry urcita zajimavost ¢i malickost ze zivota daného odbornika napt. Obr. 7:
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MUDr. Vitézslav Pozval
Specializace: Kardiologie

Doktor Pozval studoval medicinu na 3. LF
Univerzity Karlovy. Usp&né ji zakon¢il promoci
vroce 2002. Svou profesni kariert zapocal ve
Fakultni nemocnici Motol. V roce 2005 ziskal
atestaci z oboru kardiologie a o deset let pozd&ji
v roce 2015 zalozil vlastni kardiologickou praxi.

Od roku 2021 pracuje také v centru klinického

hodnoceni. Je ¢lenem lékatské komory. Jeho prace
je jeho nejvétsim konickem a neustale sleduje nové
pristupy a pokroky na poli kardiologie. Se svymi
tfemi détmi rad hraje pexeso, které také sbira. Jeho

domaci sbirka skyta vice nez 2000 kousk.

Obr. 7: Tlustraéni obrazek lékaife  (zdroj obrazku: Fanpop, 2020).

Kromé novych rubrik by se centrum mélo zaméfit také na grafickou stranku webu.
Ladéni do modrobilych barev je velice piijemné a hodi se to k 1ékatskému prostiedi. Je ale
nutné zapracovat na zéhlavi, ménici se obrazky a nepiijemné roztazena hlavni fotka pisobi
neprofesionalné. Také by centrum mélo zapiemyslet nad novym logem. Soucasny znak
atomu (viz Obr. 8D) pfili§ neevokuje klinicky vyzkum. Ur¢ité by stalo za to investovat do
grafika, ktery by vytvotil navrh pfimo na miru klinického centra. Druha mozZnost je vyménit
obecny znak atomu za grafické zndzornéni napt. dvousroubovice DNA (Obr. 8A),
bunéénych protilatek (biologicka 1é¢ba byvaji upravené protilatky) (8B), nebo zjednodusena
burika (Obr. 8 C).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

z%rf
= O

A B C D

Obr. 8: Srovnani a navrh log centra klinického hodnoceni

Obrazek A znazoriuje zjednoduSenou dvousroubovici DNA, pravé jeji poSkozeni
(mutace) zpusobuji onemocnéni. V obrazku B je zjednodusena struktura protilatky
(bilkovina, ktera bojuje proti poskozenym bunikam, cizim strukturdm a virim, vnikajicich
do naseho téla. V klinickém vyzkumu jsou upravované tak, aby cilily na konkrétni
poskozené struktury (zname je pod pojmem biologicka 1é¢ba). V obrazku C je pak struktura
buiiky, tedy zadkladniho kamene jakékoliv struktury v naSem téle. Poskozeni DNA vyusti
Vv patologické chovani bunck ¢i jejich zménéné struktufe. Obrazek D pak znazoriuje

soucasné logo odkazujici na atom (zdroj: vlastni zpracovani).

Na svych webovych strankach by centrum mélo mit uvedenou také svou vizi a misi.

Centrum existuje kratce, vize a mise tedy zatim nebyla stanovena.

Navrh budouci vize pro centrum klinického hodnoceni (obraz chténé budoucnosti):

e Stat se uznavanym a modernim centrem klinického hodnoceni. Stat se centrem

Cislo jedna ve spojeni s terminem ,,klinické studie®.

Navrh mise (divod existence centra):

e Poskytovat svym pacientim nejmodernéjsi 1écbu, kterd je v soucasné chvili
k dispozici a zmiriovat jejich mozné utrpeni a nepohodli. Poskytovat nadéji pro

lepsi zdravi.
V navrhu mise je zohlednén také slogan centra ,,Pro lepsi zdravi®.

Jak jiz bylo fe€eno, uvedeny cil zdravotnického zatizeni plisobi ptili§ komplikované a
neni jasny na prvni precteni. Bylo by dobré ho pfepracovat. Nezacinat vétu zdporem (,,nikoli

kvantitativné ale®).
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MoZné piepracovani cile:

e Vrliznych diagnézach provadét klinickd hodnoceni kvalitativné a nikoliv
kvantitativné. Pomoci tak pacientim, ktefi hledaji 1é€bu na svd onemocnéni
snizujici kvalitu jejich Zivota.

Ak¢ni plan aktualizace webovych stranek je zpracovan v Tab. €. 5:

Tabulka €. 5: Ak¢ni plan pro aktualizaci webovych stranek (vlastni zpracovani)

Aktualizace webovych stranek

Nové rubriky — ,,Nasi lékafi*; ,,Nasi pacienti“ ,,Nase novinky;

LUspéchy*, ,,Vyroci®

Doplnéni informaci o 1ékatich

Doplnéni referenci od pacient
Aktivity

Uprava designu

Nové logo

Doplnéni vize, mise

Publikace vyro¢ni zpravy

Odpovédnost Vedouci centra klinického hodnoceni / marketingovy pracovnik/

grafik

Casovy horizont | 30 dni

pro realizaci

Termin dokonéeni | Leden 2023

Rozpocet 0 K¢, v pripadé vyuziti sluzeb grafika na novy design a logo
20 000 K¢

Socialni sité
Centrum klinického hodnoceni disponuje vlastni facebookovou strankou, ktera neni
aktivné spravovana. Bylo by vhodné pfispivat kazdy tyden. Miizou ptidavat piispévky

odkazujici na jejich webové stranky ¢i pridavat ptispévky na téma jednotlivych diagnoz, pro
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které bézi na centru klinického hodnoceni studie. Lze také piidavat fotky vybaveni ¢i

novinky na centru klinického hodnoceni.

Socialni sit€¢ jsou v poslednich letech mocnym nosi¢em shlukujici mnoho lidi
z raznych socialnich vrstev a razného véku. Lze tak diky diskuzim, které se Casto strhnou

pod hlavnim ptispévkem, obsahnout Siroké spektrum potencidlnich pacienti.

Lze také uvazovat o zaloZeni socialni sité Instagram. V poslednich letech jde o velice
popularni platformu. V dne$ni dobé je diky oblibenosti Instagramu a upadajicimu zajmu o
Facebook, jednodussi nasbirat sledujici a zaujmout na Instagramu (Kubala, 2019). Vyhodou
muze byt i uSetfeni Casu pii pfidavani piispévku, jelikoZz na dané ptispévky lze pouzit
omezené mnozstvi znakd.

Na Instagramu lze vyuzivat také ,Instagram stories”. Tedy denni pFispévky, na
kterych bude centrum zvefejtiovat fotky ze zdravotnického zafizeni. Jeden piispévek se
zobrazuje po dobu 24 hodin a poté zmizi. Do piib&hil 1ze zaClenit také kvizové otazky nebo

rizné zajimavosti o klinickych studiich.

Negativa této formy propagace jsou cas, ktery je nutné denné/tydné vénovat piipraveé
ptispévkil. Také se nemusi dostat ke starsi generaci, ktera socidlni sit¢ nevyuziva tak hojné
jako generace mladsi. Tato forma propagace je zcela zdarma, pokud se centrum nerozhodne
platit si propagaci pifimo u Instagramu, aby se jejich pfispévky zobrazovaly vétSimu poctu
lidi. Nicméng, aby piispévky byly kvalitni a pravidelné, bylo by vhodné najmout brigadnika
(student marketingu), ktery by to zajistoval. Akéni plan pro spravu socialnich siti je

zpracovan v Tab. ¢. 6.
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Tabulka €. 6: Akéni plan pro spravu socialnich siti (vlastni zpracovani)

Sprava socialnich siti

Zalozeni Instagramu

Aktivni spravovani Facebooku (ptispévek tydné)

Aktivity Aktivni sprava Instagramu — psané prispévky, denni pribshy (2
ptispévky tydn¢)

Komunikace se sledujicimi a diskutujicimi

Odpovédnost Marketingovy pracovnik

Casovy horizont pro | 365 dni

realizaci

Termin realizace Leden 2023 - Prosinec 2023

Rozpocet 0 K¢

Konference

Dalsi formou propagace by mohla byt konference/setkani pro odborniky z klinického
vyzkumu. Akci by centrum mohlo pofadat kazdy rok. Dalo by o sobé védét a seznamilo se
s odborniky z riznych nemocnic, zdravotnickych zafizeni a farmaceutickych firem. Pfisti

akce by mohly byt také pro laickou vefejnost.

Informace o akci zaSlou pracovnici centra jednotlivym odbornikiim napfi¢
nemocnicemi, zdravotnickych center a ambulantnich specialistl a spolupracujicich sponzorii
a CRO. Pozvanku obdrzi také spolupracujici instituce — laboratot, 1€karna. Pozvanky budou
rozeslany mésic pred registraci. Tyden a den pted registraci bude zaslano kratké upozornéni
e-mailem. Pfed samotnou akci pak bude zaslano pfipomenuti tyden a den ptredem. P¥ispévky

odkazujici na akci budou vystaveny na webu.

Bylo by dobré, aby na konferenci vystoupili jednotlivi ¢lenové studijniho tymu, bez
kterych se klinické studie nedaji d€lat — 1€kaf, sestra, studijni koordinatorka, ale také
odbornici z jednotlivych farmaceutickych firem. Lze se domluvit naptiklad s monitorem,
ktery pravidelné dojizdi na centrum kontrolovat prib¢h studie. Informace o akci bude také
vystavena na webovych strankach. Pro zajiSténi dostate¢ného obcerstveni a mist na sezeni

je nutna predchozi registrace.
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Jednotlivi fecnici budou mit zpracovanou prezentaci v programu Microsoft
PowerPoint. Piedpiipravena prezentace s prazdnymi snimky s pozadovanym vizualnim

stylem (logo v zapati kazdého snimku), bude zaslana mésic pied akci e-mailem.

Soucasti akce by mélo byt drobné obcCerstveni — kéva, ¢aj, voda, susenky. Obéd by
mohl probéhnout formou oblozenych stolii. VeCer by akce skoncila diskuzi a vecernim
rautem. V pribéhu konference by si mohli navstévnici setkani prohlédnout centrum
klinického hodnoceni a ziskat cenné kontakty, rady, tipy, triky nebo navazat budouci

spoluprace.

Prvni setkani by bylo obecné ohledné klinickych studii. Nejprve by promluvil jednatel
spole¢nosti, vypichl by diivod setkani, tedy prohloubeni vazeb a zlepSeni spoluprace naptic
centry a sponzory v odvétvi klinického vyzkumu. Konference bude rozdé€lena do tii blokli —
studie z pohledu centra, administrativa v klinickych studiich a pohled z druhé strany
(pracovnik z farmaceutické studie). Jednotlivé bloky budu rozdéleny na kratké prednasky a
samoziejmosti jsou také prestavky na kédvu a drobné obcerstveni. Centrum zajisti také
obcerstveni formou rautu pres obéd a k vecerni diskuzi na zavér celé konference. Konkrétni

harmonogram akce je vyobrazen na Obr. 9.

Dalsi témata téchto konferenci by mohly byt na konkrétni témata nebo specializace
(kardiologické setkani — trendy a uspéchy v klinickém hodnoceni, neurologické setkani —
bolesti hlavy a migréna, diabetologie — Ize vyhrat nad cukrovkou?).

Jedné se o aktivni formu propagace, jejiz soucasti je také osobni setkani a navazani
spoluprace. Nevyhodou je vcelku naro¢nd ptiprava a délka akce. Také presvédceni externich

feénikd k vystoupeni — zastupce sponzora.

Po skonceni akce bude na webu k dispozici piispévek shrnujici akci a obsahujici par
fotografii. Soucasti akce by mély byt také propisky s logem zdravotnického zatizeni (akéni

plan pro propisky v Tab. ¢. 12).
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Setkani odbornikl klinického vyzkumu

Praha 2023
Termin: 6. 10. 2023

Registrace: 1. 9. 2023

Program: 9:00—17:30

Misto: Centrum klinického hodnoceni Praha, 1. patro, zasedaci mistnost

PROGRAM

09:00 — ZAHAJENI

09:00 — 09:20 Uvodni slovo — Jednatel centra klinického hodnoceni
BLOK I: STUDIIN] CENTRUM

09:20 — 10:00 Tymoveé role — sestry, lékafi, koordinatofi v klinickém hodnoceni
10:00 — 10:50 Studijni sestry — specifika prace

10:50 —11:00 COFFEE BREAK

11:00 — 11:40 Organizace ¢asu a prace studijni koordinatorky

11.40 — 12:00 Diskuze

12:00—13:00 - RAUT

BLOK I1: ADMINISTRATIVA A NAROCNOST STUDII

13:00 — 13:45 Uskalf studijnich dokumentii

13:45 — 14:30 Pocitacoveé systémy vyuZivané ve studiich — tipy a triky
14:30 — 14:40 COFFEE BREAK

14:40 — 15:30 Strasak jménem audit

15:30 — 16:00 Budoucnost klinického hodnoceni

BLOK Ill: DRUHY BREH — SPONZORI KLINICKEHO HODNOCENI
16:00 — 16:35 Pohled z druhé strany

16:35 — 17:00 Monitoring a inspekce centra klinického hodnoceni
17:00 — 17:30 DISKUZE A VECERNI RAUT

Obr. 9: Harmonogram Setkani odborniki klinického vyzkumu

Konference, kterou bude potada centrum klinického hodnoceni je rozdélena na tfi
bloky — Nejprve budou piedstavena a odprezentovana témata tykajici se prace na centru
klinického hodnoceni z pohledu lékate, sester a studijnich koordinatorek. Dalsi blok se bude
zabyvat nartistajici administrativou a jeji naroc¢nosti, studijnich softward a systémt, par
zkuSenosti a rad k auditim a posledni ¢ast bude vénovana mozné budoucnosti klinickych
studii. Posledni blok je zaméfen na sponzory klinickych hodnoceni a jejich pohledu a préci.
Soucasti akce jsou prestdvky na kdvu a béhem obéda a vecefe je podavano obcerstveni

formou rautu (zpracovani vlastni).

Akeni plan pro potradéani konference viz Tab. €. 7.
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Tabulka ¢. 7: Ak¢ni plan poradani konference — Setkani odbornikii klinického hodnoceni
(vlastni zpracovani)

Konference

Navrh agendy

Osloveni ucastniki a prednasejicich

Néavrh pozvanky

Rozeslani pozvanky

Umisténi pozvanky na web
Aktivity

Tvorba online registra¢niho formular

Zajisténi Sablony prezentace pro prednasejici

Zajisténi obcCerstveni a zidli

Foceni akce

Umisténi fotek na web

Odpovédnost Marketingovy pracovnik / Vedouci centra klinického hodnoceni/

Personalistka

Casovy horizont | 120 dni

Termin realizace | Rijen 2023

Rozpocet 30 000 K¢

PPC

Centrum by mohlo uvaZzovat také o vyuZzivani PPC reklamy. Vyhodou této formy
propagace je, Ze zakaznik neplati za zobrazeni inzerce, ale pouze za jednotlivé prokliky, tedy
pouze za lidi, jez reklama zaujala natolik, ze na ni Klikli a dostali se tak na web
zdravotnického zafizeni. Vyhodou této formy propagace je cileni na 0soby, které vyhledavaji
informace souvisejici s ¢innosti zdravotnického zafizeni. Centrum také muze tuto formu
propagace jednoduse vyhodnocovat a lze stanovit finan¢ni limit. PPC reklamu je v8ak nutné
neustale sledovat a ptipadné upravovat text ¢i cileni. Je také tfeba vazit klicova slova, ktera

vedou k PPC reklamé. Neméli bychom opomijet slangové vyrazy a psat klicova slova
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s diakritikou i bez (napi. Google Ads vnima slova s diakritikou a bez jako rozdilné slova).

Mozné klicova slova:

e Migréna/lupenka/vysoky tlak/.../ klinické studie (diagnéza, na kterou zrovna

V centru bézi klinicka studie)
e Kilinicke studie Praha/Klinické studie Praha
e Centrum klinickych studii Praha
e Moderni 1é¢ba / moderni lecba
e Testovani leku, leciv / Testovani 1éCiv
e Nove léky / Nove leky
e Préasky vyzkum

Pro PPC reklamy lze vyuZit naptiklad Google Ads. Reklamy se pak zobrazuji pfi
vyhledavani na Googlu. Existuje také Sklik, ktery zobrazuje PPC reklamy pfi vyhledavani
na Seznamu a partnerskych webech (novinky.cz, super.cz, prozeny.cz, shazar.cz (Pachovska
etal., 2019).

Tuto formu propagace lze vyuzit celorocné. Nemusi se ji vénovat tolik casu jako
sprave socidlnich siti a 1ze veelku jednoduse sledovat statistiky o jednotlivych proklicich. Je
otazkou, zda lidi v dne$ni dob¢ riizného blokovani reklam ov§em takovou reklamu vyuziji a
nebudou se Kk ni stavét spise odmitave. Dalsi nevyhodou muze byt také cena. Akéni plan pro

zavedeni PPC aktivit viz Tab. ¢. 8.
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Tabulka ¢. 8: Akéni plan pro provozovani PPC aktivit (vlastni zpracovani)
PPC aktivity

Sprava Google Ads

Spréava Sklik
Aktivity

Navrh klicovych slov

Vyhodnocovani

Odpovédnost Marketingovy pracovnik

Casovy horizont | 365 dni

Termin realizace | Leden 2023 - Prosinec 2023

Rozpocet (rok) | 60 000 K¢

Noviny a ¢asopisy

Aby se reklamni ¢innost dostala k vétSimu spektru lidi a riznym vékovym kategoriim,
lze vyuzit také tisténé médium. Jelikoz se centrum nachazi v Praze, k avahu ptichazi denik
Metro, Praha. Je obrovskou vyhodou, Ze tato tiskovina je zdarma. Ve vSedni dny je volné
Kk rozebrani ¢i ji rozdavaji u vstupu do Prazského metra. V Praze se jedna o nejétengjsi tistény

denik se ¢tenosti 196 tisici ¢tenafi na 1 vydani (Media projekt, 2021).

Reklama by méla byt umisténa na titulni stran€ deniku, aby byla ithned na ocich.

Mozné umisténi a zpracovani viz Obr. 10.
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Staiite se soucasti klinické studie. >

Pro lepsSi zdravi navstivte stranky centra klinického hodnoceni.

= www.webovestrankycentra.cz

Obr. 10: Mozny navrh reklamni kampané v tisku denik Metro, Praha.

Reklama je umisténa na prvni strané, aby byla dobfe viditelna. Je zvolena dostate¢na
velikost pisma, aby upoutala pozornost ¢tenare. Zvolené barvy inzerdtu jsou barvy centra
klinického hodnoceni. Soucasti reklamy jsou také navrzené ikony/loga souvisejici
s klinickym vyzkumem. Velikost banneru je 204 x 60 mm. Je také vyuZit slogan centra (zdroj
obréazku: O, Knihovna, 2020 - denik Metro, 18.9.2020, vlastni Uprava).
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Reklama v tiskoviné se dostane k star§i populaci, velkou vyhodou je také CEtivost
denikd a to, Ze je zdarma. Nevyhodou je samoziejmé pomijivost novin a vysoka cena. Akéni

plan pro implementaci inzeratu do deniku Metro, Praha viz Tab. ¢. 9.

Tabulka ¢. 9: Akéni plan pro umisténi inzeratu v deniku Metro, Praha (vlastni
zpracovani)

denik Metro, Praha

Navrh inzeréatu

Aktivity Komunikace s médiem

Platha

Odpovédnost Marketingovy pracovnik / Vedouci centra klinického hodnoceni

Casovy horizont | 30 dni

pro realizaci

Termin realizace | Kvéten 2023

Rozpocet 142 735 K¢

Venkovni reklama

Jako dalsi propagacéni ¢innost mize byt umisténi velkého plakatu ,,Bigboardu® na
nékteré frekventované silnici v Praze. MiiZze to byt napiiklad Jizni spojka nebo Severojizni
magistrala. Jedna se o jedny z nejvytizengjsich silnic na pravém biehu Vlitavy. Obé¢ silnice
byvaji Casto ucpané a fidi¢i maji tak moZnost zpozorovat reklamni tabule. Denné po nich
projede az 100 000 vozidel a mohlo by tak jit o velmi efektivni formu reklamy, které ma

Sanci oslovit Sirokou Skalu lidi.

Rozméry reklamni plochy by byly 960 x 360 cm. Nebude osvétlena. Viditelnost je
ptes 100 m. Bigboard bude ladén do modrobilych barev, na prvni pohled bude viditelné logo
a titulek oznamujici nové centrum klinického hodnoceni pro lidi, kterym nepomaha
konvenc¢ni lécba. Ve spodni ¢asti bude uvedena adresa, telefonni ¢islo a webové stranky
centra. Jelikoz bude Bigboard u frekventované silnice a nebude dlouhy ¢as na jeho ¢teni,

musi tam byt uvedené pouze nejdiilezitéjsi informace.

Velkou nevyhodou takto zvolené propagace je jeji cena a Casova omezenost. Kviili

cen¢ nelze opakovat tak Casto. Také nejde nijak méfit jeji uspeSnost. Je také nutné uvést
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pouze par heslovitych informaci, kviili omezenému c¢asu citatele. Tim, ze tabule nebude
osvétlena je snizend jeji funkénost pouze na denni dobu. Dal$i nevyhodou je, Ze ackoliv
muze reklama zaujmout nékterého z fidicl, neni mozné nikde zastavit a opsat si nutné

informace. Ak¢ni plan po zavedeni venkovni reklamy formou BigBoardu uveden v Tab. ¢.
10.

Tabulka €. 10: Ak¢ni plan pro venkovni reklamu formou BigBoardu (vlastni zpracovani)

Venkovni reklama — BigBoard

Osloveni spole¢nost

Aktivity Navrh tabule

Platha

Odpovédnost Marketingovy pracovnik / Vedouci centra klinického hodnoceni

Casovy horizont k | 30 dni

realizaci

Termin realizace | Biezen 2023, zaii 2023

Rozpocet 128 000 K¢

Reklama v metru

Ekvivalentem Bigboardu by mohla byt reklama umisténa piimo v metru. Denné
projede Prazskym metrem pies milion cestujicich (Miluju Prahu, 2015). Jedna se o velice
efektivni formu reklamy, kterd ma Sanci oslovit nejruznéjsi vékové kategorie. Reklama
umisténa kolem eskalatori je efektivnéjsi nez Bigboard vzhledem k tomu, Ze v ptipadé, ze

nekoho plakat zaujme, ma Sanci si banner vyfotit ¢i opsat informace které¢ potiebuje.

Reklamy umisténé kolem eskalatord jsou v metru jediné, kolem kterych musi projit
vsichni cestujici. Reklamni plakaty budou v rozmérech 56 x 80 cm a ladény v barvach
zdravotnického zatizeni s titulkem oznamujicim nové klinické centrum s jasné viditelnym
logem. Uprostted bude text cileny na lidi s nevylé€itelnym onemocnénim. Ve spodni ¢asti
bude umisténa adresa, telefon a webové stranky zdravotnického zafizeni. Plakaty budou
v poctu 50 ks po dobu 14 dni umisténé ve stanicich Metra B. Reklamni plakaty kolem

eskalatoru jsou zndzornéné na Obr. 11.
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Nevyhodou je kratka doba vystaveni a pomérné¢ vysoka cena. Vyhodou je naopak
velké mnozstvi lidi, ktefi si reklamnich bannerti vSimnou, avSak mnoho cestujicich
prazského metra jsou cizinci nemluvici €esky, nemajice moznost ucastnit se klinickych
studii v Ceské republice. Akéni plan pro implementaci reklamy u eskalatorti v prazském

metru viz Tab. ¢. 11.

Obr. 11: lustrativni obrazek zobrazeni reklamy v metru u eskalatoria
Jednotlivé reklamni plakaty jsou umistény podél eskalatorti prazského metra (obrazek

vlastni).
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Tabulka ¢. 11: Akeni plan pro implementaci reklamy v prazském metru linky B u
eskalatoru (vlastni zpracovani)

Reklama v prazském metru (eskalatory)

Osloveni spole¢nost

Aktivity Navrh plakatu, textu

Platba

Odpovédnost Marketingovy pracovnik / Vedouci centra klinického hodnoceni

Casovy horizont k | 30 dni

realizaci

Termin realizace | Leden 2023, Cerven 2023

Rozpocet 58 000 K¢

Propisky

Zdravotnické zafizeni zatim nema Zadné reklamni pfedméty. V rdmci propagacni
¢innosti by si centrum mohlo nechat vyrobit personalizované propisky. V souladu se CSR
strategii by mély byt z ekologického materidlu. Nabizi se recyklovany plast, papir nebo
dievo slogem a nazvem zdravotnického zatizeni. Ilustra¢ni obrazek eko propisek je

vyobrazen na Obr. 12.

Obr. 12: Eko propiska vyrobena z recyklovaného papirového tubusu

Na papirovém tubusu by bylo natisknuté logo a nazev firmy (Zdroj: propiskomat.cz,
2022)

Ackoliv se mize zdat, ze jde o prezitek, propisky stale maji své misto v reklamnich
predmétech. Vyhodou je jejich pfidana hodnota, nejde jen o reklamni pfedmét, ktery se
nékam zalozi, v lepSim piipadé vystavi. Propisku lidé vyuzivaji a maji tak cinnost

spole¢nosti potad na ocich.
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Propisky bude mit centrum umisténé na rozebrani v ¢ekarn¢, budou volné polozené
Vv ordinacich pro pacienty na vyplilovani informovanych souhlasti. Také budou soucasti
konference, kde budou volné poloZené k rozebrani. Ak¢ni plan pro zavedeni eko propisek

na centru klinického hodnocenti viz Tab. ¢. 12.

Tabulka ¢. 12: Akéni plan pro reklamni eko propisky (vlastni zpracovani)

Reklamni piredmét - propisky

Osloveni spole¢nost

Aktivity Néavrh designu

Platha

Implementace na centru

Odpovédnost Marketingovy pracovnik / Vedouci centra klinického hodnoceni /

Personalista

Casovy horizont k | 30 dni

realizaci

Termin realizace | Unor

Rozpocet 2 050 K¢

8.4 Casovy harmonogram

Marketingova kampan zapocéne pfisti rok v lednu 2023, aby mélo centrum dostatek
¢asu na rozmysleni a pfipravu, nicméné nékteré aktivity (ndbor nového marketingového

specialisty a Uprava webu) zapo¢nou v prosinci roku 2022.

V prosinci 2022 centrum vypiSe centrum inzerat na studenta marketingu a ptibuznych
oborli. V lednu by novy kolega mél zacit pracovat na PPC propagaci a zapojit se do
propagacni ¢innost umisténi plakati u eskalatord prazského metra. Plakaty v poc¢tu 50 ks

budou viset po dobu 14 dni.

Novy web bude odstartovan zacatkem nového roku v lednu. Nutnd je Uprava textu —
prepracovani cile, doplnéni mise a vize. Nasleduje uprava designu webu — nové zahlavi,

nove logo, ptidani novych rubrik — Nasi pacienti, Nasi 1ékafi (texty, fotky), Nase novinky.
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Celkova ptiprava by méla byt zapo¢nuta o néco dfive a dokoncena a spusténa v lednu 2023.

Po celkové aktualizaci webovych stranek je nutna jejich aktivni sprava

Zdravotnické zatizeni se také zapoji do konceptu CSR (Spolecenska odpoveédnost
firem). V ramci téchto aktivity budou v lednu nakoupeny piidatné koSe na tiidéni odpadu, a
k pripravé kavy bude pouzivana certifikovana s oznacenim ,,fair trade. V bieznu roku 2023
do svych benefiti centrum zacleni prazskou litacku, tedy proplaceni prazského jizdného pro
své stalé zaméstnance, aby byli motivovani k vyuzivani MHD a nejezdili vlastnimi vozy.
V listopadu pak bude koupen vydejnik na vodu, ktery je napojen na vodovodni systém, a
dokaze pripravit vychlazenou perlivou i neperlivou vodu. V prosinci pak pfispéje centrum
na charitu ¢i pacientskou organizaci dle vlastniho vybéru. Bude také motivovat své

zaméstnance k zapojeni se do této aktivity.

Centrum povede kampan zamétenou i na socialni sité. Zacne aktivné spravovat svij
Facebook a Instagram. Idea je takova, ze na Facebook budou piispévky 4x za mésic, kazdy
tyden, a to v pondéli. Na Instagram budou piidavat ptispévky 2x tydné (ve stiedu a v patek).
Na Instagramu se budou kombinovat trvalé piispévky s dennimi ptib&hy, které jsou dostupné
pouze 24 h. Do spravy socialnich siti a webu by se mél zapojit novy marketingovy

specialista.

Formu propagace, kterou bude centrum vyuzivat dale jsou PPC reklamy. PPC budou
omezeny mésicnim limitem, tedy pii vyCerpani Castky za prokliky se reklama piestane
zobrazovat. Vyhoda je pravidelnd kontrola nastaveni a ptfipadnd optimalizace ¢i zména
klicovych slov. Kli¢ova slova budou kombinaci diagndz, na které zrovna v centru pob¢zi

studie a obecnd slova jako klinické studie Praha, centrum klinickych studii atd.

Centrum vyuzije také propagaci formou reklamnich predméti. Necha si vyrobit eko
propisky, které budou mit natisknuté logo a nazev zdravotnického zatizeni. Implementace
prob&éhne v Unoru, aby byly propisky k dispozici pacientim V zafizeni. Tak budou vyuzity

na konferenci, ktera se bude konat v #ijnu.

Jako dalsi je navrzena propagace formou plakati v metru na stanicich zluté linky B.
Jedna se o draz§i formu propagace, ale vzhledem k vytiZzenosti prazského metra je velka
pravdépodobnost, zZe se dostane k velkému poctu lidi. Plakaty v poctu 50 ks jsou vystaveny
po dobu 14 dni. Pfistoupilo se k mésici lednu, jelikoz spousta lidi odklada feSeni svych

zdravotnich problému na zacatek nového roku a viditelna reklama by je mohla ,,nakopnout*.
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Dalsi mésic pro vystaveni plakatd v metru byl zvolen zacatek 1éta - Cerven, kdy je v Praze

velké mnozstvi lidi vzhledem k hezkému pocasi a vyletii do hlavniho mésta.

Venkovni propagace bude také formou Bigboardu. Jednd se vcelku o nakladny
reklamni kandl, a proto k ni bude pfistoupeno pouze 2x ro¢né. Tabule bude vystavena cely
meésic na Jizni spojce. Jelikoz tabule nebude osvétlena, je nutny mésic, kdy je jiz déle svétlo.
Byl vybran mésic biezen vzhledem ke zmén¢ ¢asu na letni a jelikoz jsou stale Casté mraziky
a tidi¢i jezdi pomaleji. Druhy mésic pro propagaci bylo vybrano srpen. Dny jsou teplé a

svétlé a lidé se pomalu navraceji do Prahy.

Dalsi forma propagace bude skrz tistény denik Metro, Praha. Reklama bude probihat
ve 2. kvartalu — konkrétné v mésici kvétnu. Denik je nejétenéjsi tiSténi médium v Praze a je
velka pravdépodobnost, Ze se reklama dostane k velkému mnozstvi lidi pii cesté do jejich

prace. Reklama je velmi drahd, proto byla zafazena pouze jednou.

Posledni formou propagace bude setkani odbornikti klinického hodnoceni. Bude se
konat v fijnu. Letni mésice jsou volngjsi vzhledem k naplanovanym dovolenym. Nové studie
vétSinou nezacinaji. Centrum bude mit tak ¢as ptichystat pies 1éto konferenci na mésic fijen.
Bude nutné do planovani zaclenit veSkeré zaméstnance centra — piiprava prezentaci,

objednani rautu, piispévky na Facebook, Instagram, web i rozesilani formou e-mailu.

Harmonogram propagace je v Tabulce ¢. 13, ve které jsou znazornény jednotlivé
navrhy a jejich implementace v ur¢itych mésicich. Kromé roku 2023, kdy by méla kampan
zapocnout, je zde 1 konec roku 2022, kdy by se mélo konat vybérové fizeni na

marketingového pracovnika, ktery by zapocal svou praci v lednu 2023.
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Tabulka ¢. 13: Casovy harmonogram propagaéni ¢innosti centra klinického hodnoceni
(vlastni zpracovani)

Implementace
Navrhy 2022 2023
e IBI2 |& |3 |2 |B|8 |8 |B |= |2 |8
o 4 D |m a) = 0 PO [» N &2 |J |
Marketingovy
; X X
pracovnik
Litacka X
Kose X
Kava X X X X X X X X X X X X
CSR
Charita X
Vydejnik
X
na vodu
Facebook X | X X X X X | X X X X | X | X
Instagram X X X X X X X X X X X X
Denik Metro,
X
Praha
Eskalétory
X
VvV metru =
Bigboard X X
Konference X
PPC X X X X X X X X X X X X
Propisky X
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8.5 Nakladova analyza

Naklady na projekt vychazeji jako pramér cen dodavateld jednotlivych
marketingovych aktivit (duben 2022). Centrum klinického hodnoceni bude hradit propagaci
ze svych prostiedkti (odmény zprovadeéni klinickych studii od sponzori a CRO)
s o¢ekavanim, Ze se jim finan¢ni prostfedky vloZzené do marketingovych aktivit navrati skrz
vetsi mnozstvi pacientli, potencidlnich pracovnikii a sponzort klinického hodnoceni, které

piinesou centru vicero klinickych studii v riznych diagnézach.

Dle navrhnuté marketingové strategie a ¢etnosti danych aktivit (viz Tab. ¢. 13), byla
vytvorena cenova kalkulace a nakladova analyza (Tab. ¢. 14). V Tab. ¢. 15 jsou znazornény
naklady a kumulativni naklady na projekt. Ty jsou také zaneseny do sloupcoveho grafu (Obr.
13), ktery vyjadiuje nakladové zatizeni jednotlivych mésici. V Obr. 14 jsou jednotlivé
polozky zpracovany do kruhového grafu i se znazornénim, jakou ¢ast ndkladu jednotliva

polozka zaujima. Celé planovana propagacni ¢innost vychazi na 666 671 K¢ za rok.

Nejdrazsi je reklama v deniku Metro, Praha. Tyto noviny jsou pro ¢tendie zdarma a
jedna se o nejétengjsi prazsky denik. Pro velkou finan¢ni naro¢nost (142 735 K¢, 21 %
z celkovych planovanych naklada) za reklamu umisténou na titulni strang, bylo pfistoupeno

k této formé propagace pouze jedenkrat.

Druha nejdrazsi polozka je venkovni reklama formou Bigboardu. Tato forma

propagace je v navrhu kampané 2x pii celkové ¢astce 128 000 K¢ (19 % celkovych nakladu).

Velka ¢ast finanénich prostredka (18 % z celkovych nakladi) je vénovana také pro
marketingového specialistu, ktery by mél mit na starosti spravu socialnich siti (Facebook,
Instagram) a spravovani webovych stranek. Dale by m¢l pomahat s veSkerymi propagacnimi
¢innostmi vedoucimu zdravotnického zatizeni. Na tuto Cinnost je pocitdno se studentem
marketingu, ktery pro centrum bude pracovat na DPP. Jednotlivé vymysleni, foceni a psani

ptispévkl je kalkulovano na cca 3 h prace denné pti odmeéné 150 K&/h.

Finan¢né narocny je také koncept CSR (16 % planovanych nakladil), nicméné nékteré
polozky jsou pouze jednorazové a poté do nich jiz centrum nemusi investovat (vydejnik na
vodu, koSe). Spolecenska odpovédnost je koncept pro posileni PR a soundalezitosti firemni

kultury.

Zbytek nakladt tvoii PPC reklama (60 000 za rok, 9 % nakladi), reklama v metru u

eskalatorti (58 000 K¢, 9 % nakladi) a naklady spojené s planovanim konference. Je
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pocitano s naklady na obcerstveni (30 000 K¢) pti ucasti 30 osob. Konference se bude konat

v prostorach centra klinického hodnoceni. Posledni polozkou jsou reklamni propisky,

nicmén¢ pii cen¢ 2050 K¢ je nakladové zatizeni projektu minimalni.

Tabulka ¢. 14: Nakladové zatizeni jednotlivych propagacnich aktivit (vlastni zpracovani)

Forma propagace Cena za jednotku | Cena celkem [K¢] | MnoZstvi/Poznamka
Marketingovy 150 K¢&/h 120 000 Cca 3 h denné
pracovnik
Litacka 3365 K¢ 54 750 15 zaméstnanct
Kose 500 K¢& 1500 3 kose
LHFair 569 K¢/kg 13 656 24 kg (2 kg mésicné)
trade“ kava
SCR
Vydejnik 15980 K¢ / /
na vodu
Prispévky 20 000 K¢ 20 000 1x (prosinec)
na charitu
Denik Metro, Praha 142 735 K& 142 735 1x (kvéten)
Spréva socialnich 0 K¢ 0 /
siti
Reklama v metru 29 000 K¢ 58 000 2x (leden, &erven)
(eskalatory)
Bigboard 64 000 K& 128 000 2x (biezen, zaii)
Konference 1000 K¢&/osoba 30 000 30 lidi cca — kava, ¢aj,
(ob&erstveni) raut
PPC 5000 K¢&/mésic 60 000 Limit na m&sic
Propisky 4,10 K&/ks 2 050 500 Ks
666 671 Rok
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Tabulka ¢. 15: Néklady a kumulativni naklady projektu v jednotlivych mésicich (vlastni
zpracovani)

Rok Mésic Naklady [K¢] Kumulativni naklady [K¢]
2022 Prosinec 20 000 20 000
Leden 46 638 66 638
Unor 18 188 84 826
Bfezen 134 888 219714
Duben 16 138 235 852
Kvéten 158 873 394 725
Cerven 45138 439 863
2023 ]
Cervenec 16 138 456 001
Srpen 80 138 536 139
7411 16 138 552 277
Rijen 46 138 598 415
Listopad 32138 630 553
Prosinec 36 138 666 671
Celkové naklady 666 671 X
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Naklady na projekt (2022-2023)

716 000
646 000
576 000
506 000
436 000
366 000
296 000
226 000
156 000

86 000 J

16000 - ‘

0{9\0 » 0(\ &,\90 $° 3 é Q}\\ \\Q}\ C}Q @ &OQ ¢>°
Q¢ A s N

B Naklady v K¢ B Kumulativni naklady

Obr. 13: Vyobrazeni nakladi a kumulativnich naklada pro jednotlivé mésice
v letech 2022-2023.

Nejvétsi investice do propagacni cCinnosti jsou pldnovany na mésic biezen
(134 888 K¢) a kvéten (158 873 K¢&). Celkové naklady na propagaci ¢ini 666 671 K¢ (vlastni

zpracovani).
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Naklady na propagaci

m Marketingovy pracovnik - sprava soc. siti m denik Metro, Praha
m Reklama v metru (eskalatory) 1 Big Board

mPPC mCSR

H Web M Propisky

W Konference

2050 K¢ 0% 30 000 K¢; 5%
20000 K¢; 3%

120 000 K¢; 18%

105 886 K¢; 16%

60 000 K¢; 9% 142 735 K¢; 21%

&+ 199
128 000 K¢; 19% 58 000 K¢&; 9%

Obr. 14: Grafické znazornéni finan¢ni naro¢nosti jednotlivych propagacnich
aktivit za jeden rok

Nejdrazsi polozkou je reklama umisténa v deniku Metro, Praha (26 % celkovych
nakladd). Co se ty¢e finanéni naro¢nosti nasleduje venkovni Bigboard reklama (24 %
celkovych nakladt) a sprava socialnich siti brigadnikem (22 % celkovych néakladi). Zbytek
nakladt tvoti PPC reklama (11 % nakladi), reklama u eskalatorti (11 % nakladu), konference
pofadana centrem klinického hodnoceni (5 % nakladl) a nakonec propisky (vlastni

zpracovani).
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8.6 Rizikova analyza

Navrhnuty projekt marketingové komunikace centra klinického hodnoceni s sebou
nese jista rizika. Rizikovou analyzou, tedy identifikaci moznych rizik, jejich klasifikaci a
navrhnutim pfijatelného opatieni, 1ze snizit mozné dopady na projekt, popf. na celé centrum

klinického hodnoceni. Rizikové analyza je zpracovana v Tab. ¢. 16.

Tabulka ¢. 16: Mozn4 rizika projektu marketingové komunikace

Mozné riziko Zavaznost (1-5) | Hodnoceni
(N, S, V)

Nedostatek finan¢nich zdroji 5 S

Chybna kalkulace nakladt 5 \Y
Nedostatek lidskych zdroju pro provedeni kampané¢ | 5 S

Celkovy nezajem o marketingovou kampan 5 N

Nezajem o konferenci 3 N
Nekvalitni  grafické  zpracovani  propagacnich | 5 S

materiali

Nedodrzeni harmonogramu 3 Vv

Pozn.: Zavaznost 1-5: 1 je nejniz§i zavaznost, 5 je nejvyssi zavaznost
Hodnoceni N, S, V: N — nizké riziko, S — stéedni riziko, V — vysoké riziko

Riziko oznacené v rizikové analyze jako vysoké s velkou mirou zavaznosti je
napiiklad chybna kalkulace nakladi. Takova situace je zdvazna, jelikoZ ohrozuje provedeni
celého projektu. Toto riziko je hodnoceno jako vysoké vzhledem k vysoké inflaci a
neustalému zdrazovani. Jako mozné opatieni se nabizi odlozeni projektu marketingové

komunikace do doby, nez inflace za¢ne klesat ¢i stagnovat.

Dalsi vysoké riziko S vysokou mirou zavaznosti je nedostatecna kvalita propagacnich

materialt. To lze snizit najmutim profesionalni grafické firmy.

Riziko nedostate¢nych finan¢nich prostiedkl na marketingovou kampan by ohrozilo
jeji proveditelnost. V ptipadé, Ze by takova situace nastala, lze vypustit nékteré navrhované
aktivity, ¢i snizit jeji Cetnost (Bigboard pouze jedenkrat v roce) nebo vymeénit polozku za

levnéjsi (ne spodni 1/4 titulni strany deniku Metro, Praha v rozmérech 204x60, ale napf.
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umisténi v zahlavi titulni strany v rozmérech 80x40 mm za cenu 80 960 K¢ coz snizi naklady
061 772 K¢.

Vysoké riziko je také nedodrzeni ¢i pozdrzeni harmonogramu projektu. Divodem
muze byt napiiklad vytizeny personal nebo ekonomicka ¢i pandemicka situace. S timto
rizikem také souvisi nedostatek personalu pro provedeni kampang. Proto by centrum mélo

hledat nov¢ kvalitni zaméstnance. Zavaznost byla vyhodnocena jako stfedni.

Rizika hodnocena jako nizka, jsou napf. nezajem o marketingovou kampar.
V projektu je navrzeno mnoho piistupti jak online, tak off-line. Riziko, Ze by nezaujala zadna
propagacni Cinnost, bylo vyhodnoceno jako nizké. Existuje také riziko nedostate¢ného
zajmu o planovanou konferenci, nicméné vzhledem k velkému ruseni vSech konferenci a
védeckych setkani ¢i jejich pfesouvani do online prostoru, bylo toto riziko vyhodnoceno jako

nizké.
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9 ZAVER

Zkoumané zdravotnické zafizeni se specializuje na provadéni klinickych studii, které
jsou pro celkovy rozvoj mediciny nesmirné dulezité. Vybrané centrum klinického hodnoceni
je na trhu kratce, nejde o zavedenou znacku a nema je$té pln¢ vyfeSenou propagaci a
komunikaci. Strategicka a cilena komunikace centra klinického hodnoceni je dulezita pro
vytvofeni silné znacky. Prispéje k dosazeni ekonomickych a odbornych cili. Je nutné
vyzdvihnut jedineCnost, specializace, odborniky a pfistupy pro budovani image tohoto
zdravotnického zatizeni. Silnou znackou s jasnou pridanou hodnotou je v ocich pacientii
napt. IKEM. Identitu firemni znacky tvofi vize, kultura, design (logo, barvy, slogany),

osobnost a komunikace znacky je nutné tvofit smérem internim, tak smérem externim (Exner

et al., 2005).

Tato diplomova prace byla vypracovana s cilem navrhnou projekt marketingové
komunikace centra klinického hodnoceni. Nejprve bylo analyzovano vnéjsi prostiedi
zdravotnického zatizeni pomoci PEST a Porterovy analyzy. Dale bylo zkoumano vnitini
prostiedi pomoci McKinseyho modelu. Jednotlivé poznatky pak byly sesumirovany ve
SWOT analyze, ze které vyplynuly nejvétsi hrozby, ptileZitosti, nejsilngj$i a nejslabsi
stranky centra.

V rdmci projektu byly predneseny navrhy pro zefektivnéni propagace a posileni
firemni kultury. Je navrzeno rozsifit pracovni kolektiv o brigadnika, ktery bude obstaravat
spravu socialnich siti, pomahat s ndvrhem a vyhodnocovanim jednotlivych kampani. Pro
posileni firemni kultury, budovani vztaht s obchodnimi partnery a celkovému zlep$eni
reputace a duvéryhodnosti zdravotnického zafizeni, byla navrzena strategie Vv ramci
konceptu CSR (Corporate Social Responsibility) neboli spolec¢enské odpovédnosti firem.
Déle byl vypracovan model propagace, ktery vyuziva nastroje komunika¢niho mixu. Pro
vylepSeni PR to je aktualizace internetovych stranek, aktivni sprava socialnich siti a
konference pro odborniky z fad klinického hodnoceni. Pro posileni reklamy online kampan
s vyuzitim PPC a pro off-line reklamu Bigboard u frekventované prazské silnice a inzerce
V nejctenéjSim prazském deniku METRO, Praha. Direct marketing byl vyuzit pii poradani
konference formou e-mailingu. Pro podporu prodeje jsou navrhnuté personalizované eko
propisky tak, aby soucasné zapadly do konceptu CSR. Pro projekt byla vypracovana casova,

nakladova i rizikova analyza.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

121
CRO

MHD
mRNA
MZ CR
NZIS
OKR
PEST
PPC
PR
SARS
SEO
SUKL
SWOT
uzIs
2z

One-to-one (jeden na jednoho)

Contract research organization (Smluvni vyzkumna organizace)
Corporate social responsibility (Spolec¢enska odpovédnost firem)
Ceska republika

Cesky statisticky tGfad

Deoxyribonucleic acid (Deoxyribonukleova kyselina)

Dohoda o provedeni prace

Elektrokardiografie

European Union (Evropskéa unie)

Food and Drug Administration (Utad pro kontrolu potravin a 1é¢iv))
Good Clinical Practise (Spravna klinicka praxe)

Good manufacturing practice (Spravné vyrobni postupy)

Good Statistical Practise (Spravna statisticka praxe)

Hruby doméci produkt

Human Recources (Lidské zdroje)

Institut Klinické a Experimentalni Mediciny

Middle East Respiratory Syndrome Coronavirus (Koronavirus souvisejici s
respiracnim syndromem na Stfednim vychod¢)

Méstska hromadna doprava

Messengerova RNA

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky

Narodni zdravotnicky informaéni systém

Objectives and Key Results (Cile a klicové vysledky)

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort
Pay-per-click (Platba za kliknuti)

Public Relations

Severe Acute Respiratory Syndrome (tézky akutni respiracni syndrom)
Search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)

Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv

Analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky

Zdravotnické zafizeni
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