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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se vénuje efektivni komunikaci farmaceuta pii jednani s klientem
v Iékarné a vyuziti efektivni komunikace jako nedilné soucasti péce o klienta. Dale pak
poukazuje na specifika efektivni komunikace v 1ékarné a objasiiuje moznosti, jak pomoci
efektivni komunikace zajistit profesionalni chovani farmaceuti a status lékarny na trhu.
V praktické ¢asti byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotazniku, jehoz ukolem bylo
zjistit nazory farmaceutt na efektivni komunikaci a jeji uplatiovani pti jednani s klientem

Vv lékarné.

Kli¢ova slova:

Komunikace, efektivni komunikace, verbalni komunikace, neverbalni komunikace,

1ékarna, pacient/klient, farmaceut, péce.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on effective communication of a pharmacist when dealing
with a client in the pharmacy and the use of effective communication as an integral part of
customer care. Furthermore, the work highlights specific features of effective
communication in the pharmacy and explains ways to use effective communication to
ensure the professional behaviour of the pharmacists and the status of the pharmacy in the
market. In the practical part quantitative research was conducted through a questionnaire
which aimed to ascertain the pharmacists” views on effective communication and its

application in dealing with the client in the pharmacy.

Keywords:

Communication, effective communication, verbal communication, nonverbal

communication, pharmacy, patient/client, pharmacist, care.
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UvVOD

Komunikace patii k zakladnim Zivotnim potiebam lidi a tézko si lze bez ni piedstavit nas
kazdodenni zivot. Je to silny potencidl umoznujici preziti, také byt uspésny a prosadit se
a Vneposledni tadé¢ porozumét a pomdhat druhym lidem. Pomoci komunikace
ziskavame i piedavame informace, vysvétlujeme, popisujeme a muzeme ovliviiovat jiné
lidi.

Ve své bakalafské praci se chci zaméfit na tak specifické prostiedi, jakym je prostredi
1ékarny, kde se zaméstnanci 1ékarny setkavaji kazdy den s klienty a komunikace s nimi se

stdva nezbytnou soucasti jejich prace.

Téma mé bakaléiské prace vychazi z prace, kterou vykondvam. Pracuji jako lektor v jedné
z nejvétsich siti 1ékaren v CR. Naplni moji prace je proskolovani zaméstnanci tchto
Iékaren v oblasti cross-sellingu a efektivni komunikace s klientem. V dnesni dobé se
postaveni lékarny a jejich zaméstnancli velmi zménilo. Jsou to nejen zdravotnicti
pracovnici, ktefi tvofi posledni ¢lanek ve schématu nemoc — 1ékat — 1ékarnik, ale stavaji se
I samostatnou jednotkou, tzn. poradci, od kterych pacient o¢ekava, ze vyiesi jeho problém.
Ktomu jsou nezbytné nejen odborné znalosti, které Iékdrnici ziskavaji
studiem, ale zejména komunikace, bez které se toto poradenstvi neobejde. Na druhé strané
se 1ékarna stava obchodem, ktery musi uspét na trhu, k cemuz mize opét piispét efektivni

komunikace s klientem.

Moje bakalaiska prace se zamétuje zvlasté na moznosti vyuziti efektivni komunikace
farmaceuta pfi jedndni s klientem. Dale se zamysli nad vyznamem efektivni komunikace
pfi feSeni problémill pacienta a na to, jak lze prostfednictvim efektivni komunikace
dosahnout toho, aby se farmaceuti stali profesionalnimi poradci. A v neposledni fad¢ bude
objasnovat, jaké je v dnesSni dobé& postaveni 1¢karny a jak 1ze pomoci efektivni komunikace
zajistit jeji status.

Cilem bakalafské prace je charakterizovat a specifikovat efektivni komunikaci farmaceuta
pii jednani s klientem a hledat odpovéd’ na otazku, co farmaceuti povazuji za dilezité
Z hlediska péce o Kklienta pfichazejictho do Iékarny. Dale pak, zda ziskané
znalosti 0 efektivni komunikaci uplatiuji v praxi a v neposledni fadé i to, zda jim tyto

dovednosti v jejich praci pomahaji.
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V4

Cilem praktické casti bude ovéfeni mnou stanovené hypotézy:

Védomosti o efektivni komunikaci pouzivaji farmaceuti jako soucast péce o klienta.

Bakalatskou praci bude mozno vyuzit v prostfedi lékarny jako pomiticku pii Skoleni
efektivni komunikace farmaceutd, jak jiz v 1€kdrné pracujicich, tak téch, ktefi se na tuto
profesi ptipravuji. Ptispéje k rozvinuti jejich komunikacnich dovednosti a zlepSeni vnimani

potieb klienta.

V neposledni fad¢ bych rdda dosahla toho, aby se moje bakalarska prace stala urcitym
voditkem 1 cestou k tomu, aby klient ptichazejici do 1ékarny byl farmaceuty spiSe vniman
jako ,,individuum®. V¢tsi diraz na individualni potfeby pacienta, miize posunout a zmeénit
jejich mysleni od ,,podavani krabi¢ek®”, ¢imz se z jejich prace stane profesionalni

poradenstvi.

Prvni kapitola mé bakalaiské prace je zaméfena na teoretické poznatky o efektivni
komunikaci a vymezeni zakladnich pojmu s ni souvisejicich. V této kapitole se téz vénuji
verbalni a neverbalni komunikaci jako nezbytné soucasti efektivni komunikace a také
vyznamu naslouchani a vnimani, které v souvislosti s efektivni komunikaci nelze

opomenout.

Druha kapitola se jiz tyka prostredi 1ékarny. Zminuji se zde o praci farmaceuta, co se
skryva pod pojmem profesionalni dispenzacni prace a co je jeji soucasti, jak z pohledu
zakona, tak z pohledu marketingu a ekonomiky. Dale se zabyvam tim, jakd specifika jsou
soucasti komunikace s klientem v Iékarné, co je dulezité dodrzovat v ramci rozhovoru
s klientem, a pohlizim na farmaceuta jako na obchodnika. Také se vénuji otazce, jaké

prostiedky efektivni komunikace mohou pfispét k lepsi péci o klienta.

Treti kapitola je zaméfena na objasnéni toho, jak velky vyznam ma v komunikaci
farmaceuta ocekavani, a to jak na stran¢ klienta, tak na stran¢ farmaceuta. Zamyslim se zde
také nad vérnosti klienta a moZznostmi jejiho budovani, zaroven uvadim divody,

které ptispivaji ke ztraté vérnosti a odchodu klienta do konkuren¢ni 1€karny.

Prakticka cast je zaméfena na zjisténi nazorli farmaceuti na efektivni komunikaci,
ktera predstavuje nedilnou soucast jejich prace. Vyzkum byl proveden kvantitativni
formou dotazniku. Na zakladé¢ tohoto vyzkumu byly ziskany potfebné informace ke

zjisStované problematice, které jsou nasledné zpracovany, vyhodnoceny a interpretovany.
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. TEORETICKA CAST
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1 EFEKTIVNI KOMUNIKACE

., Existuji ctyri, a pravé jen ctyri, zpusoby, kterymi prichazime do kontaktu s okolnim
svetem. A jsme ocenovani a hodnoceni prave podle techto ctyr kritérii: co délame, jak

’ vy s . vy s Jd
vypadame, co rFikame a jak to rikame.’

Dale Carnegie

V dnesni dob¢ se stalo pouziti vyrazu komunikace tak ¢astym, ze se uziva jako klisé, aniz
bychom se snazili premyslet o jeho vyznamu. VétSina lidi si je védoma toho, ze samotné
komunikovani je néco vice nez mluveni, ale pfes mnozstvi knih, videozdznamt a manudli

pojednavajicich o této problematice se jedna o koncept, ktery stale neni zcela jasny. 2

Komunikovat znamend pfijimat, vysilat a deSifrovat signaly z vnéj$iho svéta. Signaly
v ramci komunikace pfijimame aktivné nebo pasivné a zéalezi na nds, zda vySleme
odpovéd’. Zijeme ve svété lidi, ktefi &im jsou si blizsi, tim maji vétsi potiebu spolu
rozmlouvat. To, zda budeme prospésni a uspesni ve své praci a ve svém Zzivote, zavisi
nejen na naSich znalostech, ale také na tom, zda jsme schopni navazat dobry kontakt

a s lidmi spolupracovat.®

V odborné i manazerské literatufe se Casto setkavame s tvrzenim, Ze pro Uspéch
Vv zaméstnani je rozhodujici z 60 % to, jaké lidi zname, z 30 %, jaky dojem dokazeme
vyvolat a pouze z 10 % to, jak dobfi ve své praci opravdu jsme, co umime, jaké je nase

individualni know-how.

V samotné komunikaci nejde jen o to, co fikdme, ale jak to fikdme. Je dobré mit na
pam¢éti, Ze nepromlouvame k druhym jen slovy, kterd tikaji naSe usta, ale i tonem hlasu,
vyrazem své tvare, gesty a drzenim té¢la. Neexistuje zadna druha takova dovednost,

kterou mizeme uplatiiovat neustéle a s velkym dopadem, diky niz mizeme ziskat mnozstvi

! CARNEGIE, D. Jak sprdvné myslet, jednat a mluvit. Praha: Prah, 2010, s. 30.

2 ADAIR, J. Efektivni komunikace. Praha: Alfa, 2004, s. 16.

¥ JANACKOVA, L., WEISS, P. Komunikace ve zdravotické péci. Praha: Portal, 2008, s. 11.
*VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 27.
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ptatel, jako je kultivovand konverzace. A jist¢ neni pochyb o tom, ze dar jazyka

, .. v Vot v c 1 r 5
a vymluvnosti je cennéjsi, nez si vétSina lidi mysli.

1.1 Zakladni pojmy efektivni komunikace

Za zékladni pojem efektivni komunikace povazujeme samotné slovo komunikace,
které pochazi z latinského slovesa communicare, oznamit, sd¢lit, sdilet, ucastnit se. Ptivod
ma s nejvetsi pravdépodobnosti ve slové communis, pivodniho kalku anglického slova

common.®

Komunikace je v obecné roviné definovana jako sdé€lovani informaci prostfednictvim

. 14 o A o 7 W 14 W . . w7 . 4 /4 . . 7
signalt a prostredki: Gstné, pisemné, gesty, mimikou a dal§imi neverbalnimi projevy.

V souvislosti s mezilidskou komunikaci se Casto setkavame s terminem ,,komunikaéni
kompetence* (communication competency), ktery se zamlouva B. Wahlstromové (1992).
Podle ni jde o schopnost utvaret a piedavat sdéleni tak, aby je adresat piijal v souladu se
zamérem sdé¢lovatele. Z. Vybiral (2000) dava prednost oznaceni ,,zdrava komunikace*,
pouziva téz adjektivum ,,kvalitni* a poukazuje na uzky vztah mezi kvalitou komunikovani
a duSevnim zdravim. J. Kfivohlavy (1977), na§ ptedni socialni psycholog mezilidského
komunikovani, zachazi jesté dal a shledava propojeni mezi kvalitni komunikaci a kvalitou

lidského Zivota.®

Casto se muzeme setkat — ve smyslu zdravé, efektivni, funkéni ¢i vydafené komunikace —
S oznacenim socidlni dovednosti, socialni obratnost, popiipadé meziosobni dovednosti,

coZ jsou synonyma pro komunikaéni dovednosti — verbélni i neverbalni.’

Komunika¢ni jednani je vZdy zaméfeno na dosaZeni piedpokladaného cile a timto cilem
muze byt vyména informaci, ovliviitovani chovani lidi ¢i ovliviiovani mezilidskych vztahti

mezi jedinci i k vlastni 0sob&.'° Komunikovéni obvykle zahrnuje jak zadmér, tak prostiedek

> CARNEGIE, D. Jak sprdvné myslet, jednat a mluvit. Praha: Prah, 2010, s. 32.

® ADAIR, J. Efektivni komunikace. Praha: Alfa, 2004, s. 16.

"JANACKOVA, L., WEISS, P. Komunikace ve zdravotnické péci. Praha: Portal, 2008, s. 11.
8 PLANAVA, 1. Priivodce mezilidskou komunikact. Praha: Grada, 2005, s. 74.

o PLANAVA, 1. Priivodce mezilidskou komunikaci. Praha: Grada, 2005, s. 74.

YVYMETAL, J. Privodce tispésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 24.
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a da se tici, v uzsim slova smyslu, ze komunikace je v podstaté schopnost jedince navazat

kontakt s druhym a dorozumét se. *
Rubin a Piele (2000) oznacili pét hlavnich cili pro vétsinu forem komunikace:

e udit se (tzn. ziskavat znalosti o druhych, o svété a sob¢),

e spojovat (tzn. vytvaret vztahy s druhymi, vzajemné na sebe reagovat),
e pomahat (tzn. naslouchat druhym a nabizet feSeni),

e ovliviiovat (tzn. posilovat, ménit postoje nebo chovani druhych),

e hrat si (tzn. t&sit se z okamzitého prozitku).

Komunikace je komplexni a velmi slozity proces, proto v jeho ramci dochazi mnohdy ke

. oy IR TONE - 1o 12
kombinovani nebo sttidani jednotlivych cili.

Na zédkladé komunikacénich prosttedkli se komunikace déli:

e verbalni — mluveni, komunikace slovem,
e neverbalni — mimoslovni komunikace, komunikace télem a pomoci smysld,

e realizovana ¢iny a skutky.

Pokud bychom porovnavali verbdlni a neverbalni komunikaci, da se jejich pomér

vyuzivani vyjadfit tak, ze neverbalni komunikaci tvofi 45 % a verbalni komunikaci 55 %.14

V procesu komunikace jsou velmi dulezit¢é komunikac¢ni dovednosti, za néz povazujeme
souhrn rovné mluveného projevu, zdravé sebejistoty, emocnich kompetenci, sebepoznani
a pozndni komunika¢nich partnerd. Mezi zékladni komunikaéni dovednosti zpravidla
povazujeme poslouchdni a naslouchdni, mluveni, ¢teni, psani a vnimani neverbalni
komunikace. Nejvyznamnéj$i prostor v komunikaci zaujima poslouchani a naslouchani (az

53 %), poté nasleduje &teni (17 %), mluveni (16 %) a psani (14 %)."

X ADAIR, J. Efektivni komunikace. Praha: Alfa, 2004, s. 18.

12 KONECNA, Z. Ziklady komunikace. Brno: Vysoké ugeni technické, 2009, s. 7-8.
B VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 23.

Y MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010, s. 26.
B VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 25.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 15

Efektivni komunikace musi spliiovat zadkladni pozadavky:

zfetelnost,
strucnost,
spravnost,
uplnost,

zdvotilost.'®

S. M. Cutlip, A. H. Center a G. M. Broom ve své knize Effective Public Relations (1985)

uvadéji, ze efektivita komunikace byva podminovana naplnénim sedmi bodu, které jsou

Vv angli¢tiné oznacovany jako ,,Sedm C*:

o B~ WD

Divéryhodnost (Credibility) — komunikace stoji na vzajemné duvére a vite.
Kontext (Context) — kontext musi souhlasit se sdélenim.

Obsah (Content) — sdéleni musi byt pro pfijemce vyznamné.

Jasnost (Clarity) — sdéleni musi byt jasné a vyjadieno v jednoduchych pojmech.
Kontinuita a konzistence (Continuity and consistency) — komunikace je nikdy
nekoncicim procesem, vyzadujicim pro dosazeni cile neustalé opakovani.

Kanaly (Channels) — jednou vytvofené komunika¢ni kanaly je tfeba nalezité
vyuZivat, protoze k nim ma piijemce vztah a respektuje je, vytvafeni novych kanalt
je velmi slozité.

Schopnost vefejnosti (Capability) — komunikace by méla pocitat se schopnostmi
vetejnosti, proto je nejefektivnéjsi, jestlize vyzaduje co nejmensi usili na strané
pfijemce, coZz zahrnuje predpoklady znat jeho dosaZitelnost, zvyky, schopnost Cist,

znalosti atd.’

¥ \VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 27.
Y FORET, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994, s. 27-28.
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1.1.1 Komunikaéni Sum

Proces komunikace mize narusit komunikacni Sum. Za komunikacni Sum se povazuje vse,
co doprovazi, naruSuje a zkresluje komunikacni proces. Za zékladni typy Sumu
povazujeme: fyzické (napf. hluk, slunecni bryle na obliceji), fyziologické (napf. vada
zraku, sluchu, vyslovnosti), psychologické (napt. uzavienost, predpojatost, mylné nadéje),
sémantické (napi. slang, odlisny jazyk). K potlaceni komunikac¢nich Sumi prispiva aktivni
naslouchani na strané komunikanta, z4jem, akceptace komunikatora, empatie

a v neposledni fadg verifikace sd&leni.'®

1.1.2 Zpétna vazba

Komunikaci, ale nelze chapat jako jednostrannou silnici. Zdaleka v ni nejde jen o to,
ze jedna strana predava myslenky druhé, a proto, aby byla komunikace skutecné efektivni,
musi byt pfeménéna v obousmérnou silnici, po které se stale presouva zpétna vazba z jedné
strany na dru hou.'® Proces komunikace je oboustranny, coZ znamena, zZe mezi odesilatelem
sdéleni a piijemcem funguje zpétnd vazba. Efektivni zpétnd vazba poméha odesilateli
| pfijemci, je ur€ita, pfesna, popisna, uzite¢na, aktualni, v¢asna, s radosti sdilena, jasna,
podlozena a relevantni. Zpétna vazba tedy mlze mit efektivni, ale 1 neefektivni ucinky.
Neefektivni zpétna vazba pokotuje odesilatele 1 pfijemce, je vSeobecna, soudici, nevhodna,

nepiijemna, neaktualni, vyvolava obranné postoje, je nesrozumitelnd a nepfesnét.20

Jak tedy poskytnout zpétnou vazbu? Je mozné piikyvovat, davat najevo souhlas, nesouhlas,
pochybnosti, mracit se, vrastit ¢elo, kr¢it rameny, usmivat se rozpacité, vlidné, ironicky —
neboli poskytovat neverbalni zpétnou vazbu. Je ale daleko lepsi, kdyZ se nejen n&jakym

zpusobem tvafime, nybrz piimo kratce promluvime, poskytneme také jasnou slovni

BVYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 33-35.
9 CARNEGIE, D. Jak spravné myslet, jednat a mluvit. Praha: Prah, 2010, s. 6-7.
2 VYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 35.
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informaci — verbalni zpétnou vazbu. Jen s lehkou nadsazkou lze fict, ze spravné

probihajici dialog je stalou vyménou zp&tnych vazeb.”*

1.1.3 Komunika¢ni bariéry

Dale se v souvislosti s efektivni komunikaci setkdvame s tzv. komunika¢nimi bariérami,
které¢ musime piekonavat. Pod pojmem komunikacni bariéry si lze predstavit piekazky,
které museji byt pii komunikaci pifekonany nebo které uskuteénéni komunikace brani,
a stejn¢ tak jako jsou rozdéleny jednotlivé typy komunika¢niho Sumu, mizeme rozd¢lit
I komunika¢ni bariéry na fyzické, fyziologické, psychologické a sémantické, interni
i externi. Mezi hlavni komunikacni bariéry patii nadmérna a neadekvatni komunikace,
selhani zpétné vazby, nevhodny slovnik, nespravné, nekompletni a neadekvatni informace,
individuélni sklony, verbalni schopnosti, chybné interpretovana neverbalni komunikace,

nenaslouchani, fyziologické vlivy, manipulovani, uzaviené otazky a zesmésnovani.

Tyto komunikaéni bariéry se z mého pohledu jevi jako nejpodstatnéjsi, v odborné literatuie

v v o e Y weowr 22
samoziejme nalezneme jejich vycet daleko Sirsi.

1.2 Neverbalni komunikace

Lidské télo je zdkladnim syst¢tmem komunikace. Nejednd se v tomto piipadé pouze
0 smyslové organy feci a sluchu, ale také o o¢i a obli¢ejové svaly, o dlan¢ a paze, mozek
aVvpodstaté o celé t€lo. Pohlazeni, objeti a podani ruky jsou totoznym zplisobem

komunikace jako lidsk4 fe¢.

Neverbilni (nonverbalni, mimoslovni) komunikace je procesem dorozumivani se

mimoslovnimi prostfedky. V socidlni komunikaci se v uzSim pojeti povazuje neverbalni

2 PLANVAVA, 1. Pritvodce mezilidskou komunikaci. Praha: Grada. 2005, s. 35.
22 VYMETAL, J. Priivodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 37-38.
2 ADAIR, J. Efektivni komunikace. Praha:Alfa, 2004, s. 23.
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komunikace za ,.ie¢ téla®, mysleno ziskdvani informaci z celkovych pohybt ¢lovéka, jeho
mimiky, gest, &innosti o¢i, dotykdl, zaujimani vzdalenosti apod. Clovék tedy mluvi,
i kdyz ml¢i, protoze komunika¢ni signaly jsou vysilany jeho télem. V $irSim pojeti
chapeme tento zplisob komunikace doslova jako mimoslovni komunikaci, a to nejen jako
feC téla. Prenos informaci a sdéleni je zavisly 1 na takovych skute¢nostech jako je image
mluv¢iho, jeho obleceni, spolecenské chovani, jeho ving, barevnost a sladéni barev
obleceni, volba a vybaveni mista komunikace apod. V tomto pfipad¢ je mozné hovortit

0 neverbalni komunikaci osobnosti, osobnim, respektive profesiondlnim image.24

Znalost neverbalni komunikace mizeme povazovat za vyznamnou komunikacni (a tedy
i konkurenéni) vyhodu. Lze konstatovat, Ze uspéch komunikace zavisi z 55 % na feci téla,
z 38 % na hlasovém kontextu a pouze ze 7 % na obsahu verbalniho projevu. V souvislosti
s verbalnim sdélenim muze neverbalni komunikace plnit funkci opakovani a zesileni,
odporovani, reagovani na verbdlni sd€leni, dirazu nebo doplnéni verbalniho sdéleni,
regulace, vyjadfovani emoci a tvofeni dojmu o sobé. Znalost principti neverbalni
komunikace nam jist¢ usnadni ptsobit na druhé dobrym dojmem, uspéSné prodat své
schopnosti, citit se jistéji, dosadhnout toho, co chceme, ptesvédcit druhé a v neposledni fad¢

< 1x : . . 25
vedét, co si druzi opravdu mysli.

Podoba neverbalni komunikace je podminéna fadou faktort, ke kterym patfi temperament,
schopnosti, v€k, vychova a sebevychova, Groven socializace, a vétSinou postrada védomy
zamér, je fizena nevédomim. Schopnost zaznamenat a vyhodnotit signaly ptichazejici

17 . . v o ery_ s e . 2
Z neverbalni komunikace jsou soucasti tzv. socialni inteligence. ®

V souvislosti s neverbalni komunikaci se setkdvame se zrcadlenim spocivajicim
vV napodobovani chovani partnera v dialogu. Vychazi se pfitom z predpokladu, Ze nejradéji
na sveété ma kazdy sam sebe a hned na druhém misté ty, ktefi se mu nejvice podobaji.
Prakticky zrcadleni vypada tak, Ze napf. nechame posadit partnera jako prvniho a poté
zaujmeme posez ve stejném stylu a tim do jeho podvédomi vysilame impuls: jsme oba
stejni, tak se prece domluvime. Vrcholnym mistrovstvim v procesu zrcadleni je mit

schopnost prevzit iniciativu a svého partnera si ,,vodit* ke svému prospéchu. Znamena to,

2 VYMETAL, J. Pritvodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 54.
2 VYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 54-55.
% VYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 55-56.
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Ze j& jsem prvni na fad¢, zménim polohu a ¢ekdm, zda se mij protéjsek prizpisobi. Pokud

I . 1w e , . r . . 7 vee 27
ano, dostdvam signal, Ze jsem panem situace a mam komunikaci ve své rezii.

Dalsi soucasti mimoslovni komunikace, kromé feci téla, je predev§im obecnéjsi neverbalni

komunikace osobnosti, ktera vychazi z jejich charakteristickych signalt, a t¢émi mohou byt:

e prvni dojem — ¢asto byva rozhodujici pro prvni posouzeni nové osobnosti,

e neurovegetativni reakce — reakce na podnéty, poceni, Cervenani,

e vnimani barev — oblibené barvy, barevné sladéni obleceni,

e vnimani viiné — télesna Cistota, viing ¢i pach potu, kosmetika u zen a muzi,
o styl oblékani — pfimérfenost, upravenost, ¢istota, moédnost,

¢ dopliiky k obleceni — bryle, spony, kapesnik, mobil, notebook,

e spolecenské chovani — etika a etiketa, zdvofilost, jazykovy styl,

e emocni inteligence — sebeuvédoméni, sebeovladani, motivace, empatie,

e chronemika — uzivani a strukturovani ¢asu v komunikaci, time management,
e komunikacni prostiredi — volba, vybavenost, celkové plisobenti,

e komunikace ¢iny — soulad nebo nesoulad verbalniho sdéleni s praktickym

‘v a2
uskute¢iovanim.?

Na zavér této podkapitoly mizeme konstatovat, Ze neverbalni komunikace tvofi
neodd¢litelnou soucast komunikace a jeji vyznam spociva zejména ve sdélovani emoci,
osobni pfitazlivosti (atraktivity a intimity), vytvafeni dojmu, ovliviiovani postoje druhych

a Vv neposledni fad¢ tizeni (regulaci) vzajemného styku.29

2T PECH, J. Rec téla a uméni komunikace. Praha: NS Svoboda, 2009, s. 19.
2 VYMETAL, J. Priivodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 72-73.
2 KRIVOHLAVY, I. Jak si navzdjem lépe porozumime. Praha: Svoboda, 1988, s. 104.
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1.3 Efektivni verbalni projev

Pod pojmem verbalni komunikace rozumime vyjadfovani pomoci slov, prostfednictvim
jazyka. Verbalni komunikaci mtizeme délit na piimou nebo zprostiedkovanou, mluvenou
nebo psanou, zivou nebo reprodukovanou. Vyznam verbalni komunikace je povazovan za
nezpochybnitelny. Je nutnou soucasti socialniho zivota, je nutnou podminkou mysleni. Da
se fici, ze je velmi tézké byt jen jeden den bez verbalni komunikace témér pro kazdého
Cloveka. Je ale dulezité veédét, ze vyznam slov pii jakékoli komunikaci je vzdy dotvaien
neverbalnimi prostiedky a svrchnim tonem feci. Slova se nedaji odloucit od neverbalnich
slozek komunikace. Verbalni komunikace umoznuje okamzitou zpétnou vazbu,
bezprosttfednost a fyzickou blizkost, okamzitou vyménu nazora, kterd je velmi efektivni pii
pfesvédéovaini.30

Vyznamnym faktorem verbalni komunikace jsou slova, ktera pouzivame, kdyz mluvime
o svych cilech, problémech, projektech, praci, ptatelich 1 ostatnich lidech. Vybér slov
zasadné ovliviiuje nase mysleni, jednani, pochopeni partnerem, ovliviiuje mysleni partnera
a celkovou komunikaéni atmosféru véetn& aktivnich vysledkd komunikace. Spatné zvolena
slova komunikaci brzdi, demotivuji, mohou se stat pfi¢inou negativni a problémové

komunikace a obav z deformovaného pochopeni sd&leni.

Ve verbalni komunikaci se setkavame s tzv. paralingvistickymi aspekty verbalniho
projevu, za které povazujeme doprovodné rysy verbalni komunikace, které podstatnou
meérou ovliviiyjyi vyznam a smysl komunikovani, a to jak na stran€ odesilatele, tak 1 na
stran¢ piijemce. Jedna se o mimojazykovy faktor, ktery verbalni komunikacni projev

dopliiuje a v mnoha ptipadech i charakterizuje osobnost mluvciho (odesilatele sdélent).
Mezi zakladni prvky paralingvistické komunikace se obvykle fadi:

e hlasitost projevu,
e kvalita feci, vécnost rozhovoru,

e vyska tonu hlasu,

% MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010, s. 98.
3L VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 112.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 21

e barva hlasu, intonace,

e objem feci,

e rychlost feci,

e emocni zabarveni projevu,
e pomlky,

e plynulost feci,

e frazovani,

e slovni vata,

chyby v projevu.

Za nejvice rusivé paralingvistické nedostatky byly posluchadi vnimany: nesebevédomy
projev, Spatnad vyslovnost, ptili§ rychld fec, nedostatecnd slovni zasoba a chudy verbalni

projev.®

V souvislosti s efektivnim verbalnim projevem rozeznavame Sest zakladnich principt ¢i

zasad komunikace:

Princip srozumitelnosti
Princip jasnosti
Princip jednoduchosti

1.

2

3

4. Princip Zivosti
5. Princip pfirozenosti
6

Princip stru¢nosti

1. Princip srozumitelnosti

Srozumitelnost je povazovana za princip moci ¢i G¢innosti v fe¢i i pfi psani, a z tohoto
divodu ma kazda dobrd komunikace pocatky v mysli. Jasné mysleni se projevi ve
srozumitelném Ustnim projevu, v pfipad€, Zze nemame ve svych mySlenkach ¢i napadech
jasno, bude i pro naSe okoli velmi sloZité je pochopit a vnimat. Pravidlo srozumitelnosti
nas vybizi k tomu, abychom se vyvarovali nejasnych nardzek, obskurnich poznamek,

zminek, kterym téméft nikdo nerozumi.

2 VYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 115.
B VYMETAL, J. Privodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 115-118.
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2. Princip jasnosti

Jak v pripadé formalni prezentace, tak i v pfipadé neformalniho projevu je dulezité
k dosazeni vlastniho cile, obsahu a planu sdé€leni, komunikovat jasn¢ a srozumitelné. To
znamena premyslet v piedstihu, s kym budu komunikovat, co fici, jak mizu nejlépe sdélit
svoji zpravu, kdy je nejvhodnéjsi doba na sdéleni, kde budu sd€lovat a pro¢ by mi méli

posluchaci naslouchat.
3. Princip jednoduchosti

Vyraz jednoduchy se vtomto kontextu vztahuje k nééemu, co neni komplikované ¢i
slozité, a proto je mozné to snadno a rychle rozumové pochopit. Zjednodusovat znamena
ucinit néco méné komplikované a docilit, aby dosahlo vétsiho porozuméni, provedeni
a pouZiti. Schopnost mluvit jednoduse o slozitych tématech je jeden ze znaki efektivniho

feCnika.
4. Princip Zivosti

Princip Zivosti ¢i ndzornosti se tyka vSeho, co je nutné k tomu, aby se na§ mluveny projev
stal zajimavym, atraktivnim a strhujicim. Disledek plynouci z pouzivani principu
nazornosti a Zivosti je, Ze jednotlivec se musi zajimat o to, o ¢em mluvi, a souasné¢ musi

projevovat zivy zajem o posluchace, k nimz promlouva, a to piesn¢ v tomto potadi.
5. Princip prFirozenosti

Princip pfirozenosti souvisi pfedev§im s fazi, kdy zpravu dorucujeme: tidi zptisob ¢i styl
mluvy. Je velmi obtizné se v jistych situacich chovat pfirozené€. Princip pfirozenosti nas
vybizi k tomu, abychom ze situace vyloucili ndznaky, které pfedznamenavaji nebezpeci,

a mluvili co nejpfirozenéji, jako bychom stali doma ve vlastnim pokoji.
6. Princip stru¢nosti

Princip stru¢nosti hovofi o tom, Ze je tfeba ohraniCit obsah sdélovaného do relativné

malého prostoru a vymazat vSechna nepotiebna slova. Je dtlezité si uvédomit, Co musime

vr wys s : -, - 34
fict, co bychom méli fici a co bychom mohli ¥ici.?

¥ ADAIR, J. Efektivai komunikace. Praha: Alfa, 2004, s. 52-67.
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1.3.1 Dotazovani

Pti verbalni komunikaci zaujimaji vyznamné misto otdzky. Zpisob, jakym klademe
otazky, za ucelem ziskani informaci od jinych lidi, je pro nas velmi dulezity. Dotazovani

. - e . . . 35
povazujeme za dovednost, ktera je pro uspeSnou komunikaci zcela zasadni.

Vhodné polozena otazka rozhoduje podstatnou mérou o Uplnosti, spravnosti, kvalité

i celkové informacni a vypovidajici hodnoté odpovédi.
V komunikacni praxi se objevuje celd fada riznych typl otazek:

e Hlavni, resp. zakladni otazky — zdivodiuji, pro¢ je téma piredmétu dotazu pro
toho, kdo se pta, dilezité.

¢ Rozvijejici otazky — vychazeji z odpovédi tazaného a smétuji k hlub§imu poznani
tématu.

e Oteviené otazky — umoznuji dotazovanému volné¢ formulovat svou odpovéd,
otazka obvykle zac¢ina slovy: co, kdy, kde, jak, pro¢ a nelze na ni odpovédéet ano —
ne. Ptiklad: Jak vdm mohu pomoci?

e Uzaviené otiazky — umoziuji jednoznacnou, jednoduchou nebo jednoslovnou
odpovéd’ (napt. ano, ne, v osm, v¢era, nevim). Umoziuji ziskdvat stru¢né a presné
informace. Ptiklad: Chcete dnes pracovat az do odpoledne?

o Podnétné, resp. napovédné, resp. pomocné otazky — umoziuji ziskat dodate¢né
informace, podpofit tdzané¢ho v urcité situaci, nasmérovat tazaného urcitym smérem
nebo omezit nejistotu. Priklad: To je mi jasné, a co jste délal potom, kdyZ jste
odesel?

e Pruzkumné otiazky — jsou vhodné tehdy, chce-li se tazatel dozvédét dalsi
podrobnosti o néjaké specifické zalezitosti. Priklad: Co vam vlastné vas nadiizeny
fekl?

e Alternativni otazky — se kladou tdzanému s cilem zjistit, které moznosti odpoveédi
mu vyhovuji. Pfiklad: Vyhovuje vam pro feSeni mnou navrhovand strategie,

nebo preferujete jinou?

® BORG, J. Uméni presvédcivé komunikace. Praha: Grada. 2007, s. 89.
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e Empatické, resp. osobni otazky — souvisi s postoji a pocity tdzaného, ktery je
obvykle osobné a citové proziva. Ptiklad: Vim, ze tato situace je pro vas velice

tézka, ale muazete i tak splnit domluvené podminky?

V odborné literatufe se setkavame s daleko SirSim vyctem otdzek. Dal$imi druhy otazek
jsou: aplikativni, tenden¢ni, hypotetické, pfimé, nepiimé, uvozujici, trikové, neutrélni,
prevadéci, agresivni, provokativni a nevhodné. Uvedena charakteristika otazek neni zcela
striktni a jednozna¢né vyhranéna (napi. otazky agresivni, provokativni a sugestivni),

vyznam a pouZitelnost n&kterych otazek se miiZe vzajemns prekryvat a nahrazovat.®

Pii kladeni otazek se doporucuje vyhybat se otazkam zacinajicim slovem proé¢ (ty jsou
obvykle vnimany jako kritika), agresivnim a sugestivnim otazkadm, hromadéni vice otazek

v jednom dotazu a kladeni mnohonéasobnych otazek.*’

Vhodnou zpétnou vazbou pii dotazovani je parafraze, kdy tazatel volné a po svém
interpretuje odpovédi tazaného a ovétuje si u néj, zda jeho myslenky, informace a sdéleni

spravné pochopil. Ptiklad: Pokud jsem vam dobie rozumél...Stalo se to tak?%

Pokud se chce ¢lovek stat uspésnym komunikatorem, doporucuje se osvojit si nasledujici

zasady efektivni verbalni komunikace:

e Upoutejte pozornost komunikanta.

e Oslovujte komunikanta.

e Odhalte zajem komunikanta.

e Respektujte osobnost komunikanta.

e Soustfed’te se.

e Stante se vlastnim mluv¢im.

e Informace sdélujte v logickém sledu a po ¢astech.

e Mluvte srozumiteln¢.

e Vyhybejte se informacni a komunikacni piesycenosti.

e Davejte komunikantovi prostor pro zpétnou vazbu.

% VYMETAL, J. Priivodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 118-121.
¥ VYMETAL, J. Priivodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 121.
¥ VYMETAL, J. Privodce tispéSnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 121.
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e Aktivné naslouchejte.

e Piijimejte zp&tnou vazbu.*

1.4 Efektivni naslouchani a vnimani

Komunikace neni pouze sdélovani, ale i piijem informaci. O ¢lovéku se fika, ze ma dvé usi
a jedna usta, aby dvojnasobné naslouchal, nez kolik mluvil. Naslouchani ov§em neni jen
pasivni piijem néjakych zvuki, ale aktivni ¢innost. Naslouchani je piedevSim vnimani
a zpracovani toho, co jind osoba fikd. V komunikaci je dulezité soustfedit se na nékoho

P . 40
jiného nez na sebe.

r

Vymétal (2008) uvadi, ze poslouchani tvoii 45 az 53 % z procesu komunikace. Usp&sna
komunikace ptedpoklada zvladnuti techniky aktivniho naslouchéni, poslouchéani a kladeni
otazek. Vétsina lidi vSak schopnost poslouchat povazuje za normalni a béznou véc, kterou
neni potfeba se ucit, ani se v ni zdokonalovat. Odhady vSak ukazuji, ze az 80 % lidi
poslouchat neumi. ,, Podle priizkumu firmy Sony vétsina lidi posloucha tak neucinné, zZe pri
vyslechnuti desetiminutového projevu si bézny posluchac zapamatuje a vyhodnoti 20-50 %
receného a béhem nasledujicich 48 hodin ztrati dalSich 50 % ze zbylého sdéleni.
Vysledkem je pak skutecnost, Ze po 48 hodindch si pamatuje pouze 10-25 % z obsahu

o , v el
ptivodniho sdéleni.*

Schopnost naslouchat je nejen otazkou bézného piijmu sdéleni, ale ve vétSiné ptipadi ji
muzeme povazovat za ,strategickou” dovednost, kterou mizeme uplatnit jak v bézném
zivote, tak 1 v nejriiznéjSich vedoucich a fidicich pozicich. D4 se fici, Ze je to nejjednodussi

o IR IS ’ v ;42
zpusob ziskavani informaci a sdéleni.

% KONECNA, Z. Ziklady komunikace. Brno: Vysoké ugeni technické. 2009, s. 62-65.
“0 CERNY, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2010, s. 46.

" VYMETAL, J. Priivodce tispésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 46.

2 VYMETAL, J. Priivodce tispésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 48.
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Rozlisujeme dva zplsoby naslouchani:
1. Pasivni naslouchani

Pfijemce je potichu a jen projevuje zajem piikyvovanim hlavou, kontaktem oci
a pozitivnimi zvuky jako ,,ano®, ,,hm“. Ten, kdo je ochoten naslouchat, takto obvykle

ol L. 43
projevuje svij zajem.

2. Aktivni naslouchani

Aktivni naslouchéni znamend, ze poslucha¢ je vnimavy, projevuje pozornost vici
mluvicimu a vlastni myslenky a interpretace prezentuje teprve tehdy, az hovotici dokonci
to, co chce fici. Aktivni naslouchdni vyvoldva v odesilateli pfijemné, pozitivni pocity,
vdéénost, Ze je nékdo ochoten mu naslouchat, nehodnotit a neodsuzovat ho. Umét spravné

oy vr SRR v “r 44
naslouchat znamena ptedevsim schopnost co nejméné pierusovat mluvciho.

Naslouchani neni vzdy snadné. Existuje mnoho piekazek, které ovliviluji proces

naslouchani:

koncentrace problému — naslouchani vyzaduje vzdy 100% koncentraci,
e naslouchani je obtizné, kdyz nesouhlasite s druhou osobou,

¢ naslouchani a pfemysleni zaroven nejdou dohromady,

e nadmérné emoce,

e selektivni naslouchani — lidé obvykle slysi pouze to, co chtéji slyéet.45

Cilem aktivniho a efektivniho naslouchdni je ziskat maximum informaci, maximalné

pochopit sdélované a poskytnout odpovidajici zpétnou vazbu.*®

Vyznamnym faktorem poslouchani je udrZovani pozornosti. Mikulastik (2010) uvadi

nasledujici hlavni faktory ovliviiujici intenzitu pozornosti posluchace:

e vyznamnost sdéleni — rozumi se vyznamnost a dilleZitost pro piijemce/posluchace,

* CERNY, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2010, s. 46.
“VYMETAL, J. Pritvodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 46-48.
* CERNY, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2010, s. 46.
®VYMETAL, J. Priivodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 49.
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e novost a zajimavost — nova informace vzdy upouta vice pozornost nez stale se
opakujici sd€leni,

e hlasitost sdéleni — jeho intenzita i zabarveni hlasu,

e osobnost odesilatele — jeho atraktivnost, profesionalni image, socialni role,
dulezitost, vztah ptijemce k odesilateli sdélenti,

e zpusob prezentace sdéleni — napt. aktivni vyuziti neverbalnich komunika¢nich
prostiedk,

e ocekavani,

e vnimavost a ochota poslouchat,

o psychicka svéZest a aktivita — inava, roztrzitost, neochota poslouchat, averze

k odesilateli apod.*’

Posledni fazi poslouchani oznacujeme jako pamatovani si, rozumime tim ulozeni sdéleni,
respektive vybranych informaci do paméti. Proces pamatovani ptimo souvisi s tim, kterymi
smysly ¢lovék sdéleni vnima. Vymeétal (2008) uvadi: ,, Clovék si zapamatuje pouze 10 %
Z toho, co cetl, 20 % Z toho, co slysel, 30 % z toho, co videl, 50 % z toho, co slysel a videl,

70 % z toho, co sam rekl, a 90 % z toho, co sam délal.™®

V této souvislosti bych na zavér této kapitoly rada uvedla nékolik pravidel pro aktivniho

posluchace:

Ov¢étujte, zda jste spravné porozumél tomu, co druhy piesné tikd a citi.
Zaméfujte se na to, co fika partner, nepferuSujte ho, nerad’te mu.
Vyjadiujte zdjem neverbalné i tdnem hlasu.

Nevysvétlujte, co sdéleni asi znamena.

Nehodnot'te, co je spravné a nespravné.

© o k~ w e

Respektujte nazory, vnimani a pocity druhého.*

a7 MIKULAngK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2010, s. 87.

® VYMETAL, J. Priivodce tispésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008, s. 48.

®MULTILEVEL — MARKETING.cz. Jak ziskdte prospekta na svou stranu s pomoci téchto iicinnych technik
aktivnitho naslouchani [onling]. [cit. 2013-3-21]. Dostupné z: http://www.multilevel-marketing.cz/osobni-
rozvoj/jak-ziskate-prospekta-na-svou-stranu-s-pomoci-techto-ucinnych-technik-aktivniho-naslouchani/
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2 EFEKTIVNI KOMUNIKACE FARMACEUTA

Prostiedi 1ékarny je specifickym prostiedim, kde dochazi k setkani pacienta s farmaceutem
a k vzajemnému osobnimu kontaktu face — to — face za rliznym ucelem. Jednim ze
zakladnich ucell setkani je vyfeSeni probléml pacienta a poskytnuti rady ze strany
farmaceuta. K tomuto ucelu slouzi nejen odborné znalosti, které farmaceut ziska studiem
na stfedni, vys§i odborné ¢i vysoké Skole, ale také komunika¢ni dovednosti, bez kterych se
profesiondlni poradenstvi v Iékarn¢ v dnesni dobé neobejde. Jinymi slovy, k ¢emu jsou
farmaceutovi odborné znalosti, kdyz je neumi pacientovi srozumitelnou formou podat

a klient jim nerozumi?

Efektivni komunikace s pacienty a dobry psychologicky piistup k nim je jeden z faktoru,
podle kterého je lékarna vefejnosti posuzovana, a je V soucasné dobé povazovan za
dilezitou dovednost pracovnikl 1ékaren (pod pojmem pracovnici 1ékéaren jsou zahrnuti jak
Iékarnici, tak i farmaceutiéti asistenti). Ti musi zaéit ve vét§i mife uvazovat o tom, co je

jedine¢né, atraktivni pro jejich pacienty — nejen proto, aby je ziskali, ale i udrzeli.

Efektivni komunikace v 1ékarn¢ tedy zahrnuje nejen péci o klienta pfichazejiciho do
lIékarny, ale 1 moZnost, jak se odliSit od ostatnich lékaren, a tim si také zajistit dobré
postaveni na trhu, coZ je v dneSni dob¢, kdy se neustdle zvySuje pocet 1ékaren a narista
jejich konkurence, vice nez nezbytné. Jsme svédky nejen snahy velkych siti konkurovat
jinym sitim 1ékaren, ale i snahy malych 1ékaren konkurovat velkym sitim. Mnoho z nich si
uvédomuje, ze jedinou cestou, jak toho dosahnout, je pravé zménit piistup a pfesunout sviyj
zajem ,,0d krabicek* ke klientovi a vnimat ho jako Cloveka, ktery potiebuje individudlni

piistup ze strany farmaceuta.

Je nutné zdiraznit, ze pracovnici 1ékaren museji vystupovat jako profesionalové — uz jen
S tim védomim, ze v I€karné pracuji lidé s odbornym vzdélanim, zafazeni do kategorie
zdravotnickych pracovnikl, a takto smySlejici pracovnici budou vzdy jednat tak,
aby i nadale méla lékarna, 1€karnik a jeho spolupracovnici v o¢ich vefejnosti vaznost v tom
dobrém slova smyslu. Casto se jako lektor setkdvam se skute¢nosti, Ze komunikaéni

schopnosti farmaceutd jsou na velmi nizké Grovni.”

% HONZAK, R., PRAZNOVCOVA, L. Komunikace v /ékdrné. Praha: Panax, 2000, s. 64.
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Proto mnoho lékaren pfistupuje na moznost vzdélavani v oblasti efektivni komunikace.
Zaméstnanci sité 1ékaren Benu Ceska republika a.s., ve které pracuji jako lektor, jsou
Skoleni v komunika¢nich dovednostech pravideln€. V nasledujicim textu se budu snazit
popsat, jaké jsou zasady prace farmaceuta tak, jak jsou $koleny v siti 1ékaren Benu a.s., a

jaké komunika¢ni dovednosti uc€asti na téchto Skoleni farmaceuti ziskavaji.

2.1 Profesionalni dispenza¢ni prace

Dispenzacni praci ozna¢ujeme vSechny Cinnosti farmaceuta, které jsou spojeny s vydejem
1€kt na recept a volny prodej. Jedna se o akt, ktery se uskuteciiuje v ,,oficiné* 1€karny, tedy
na misté, kde dochazi ke kontaktu farmaceuta s pacientem, a jehoz cilem je vydej a prodej
ekt ¢i produkti a v souvislosti stim poskytované poradenstvi. Dispenzaéni ¢innost
oznacujeme v 1ékarné také slovem expedice. V tivodu této kapitoly jsem se zminila o tom,
ze pracovnici lékaren musi vystupovat jako profesionalové a jejich expedice by méla mit

status jisté profesionalni trovné.

Pti Skolenich na 1ékarnach u¢im své kolegy, ze profesionalni pfistup expedienta, tedy toho,

kdo vydava léky ¢i poskytuje radu pacientovi, zahrnuje nasledujici zékladni doporuceni:

e akceptovat individualitu zdkaznika, jeho potieby, emoce, ale ,,neSkatulkovat*,

e mit nadhled, nebrat si negativni reakce od zakaznikli osobné, expedovat bez
oc¢ekavani,

e fidit komunikaci — farmaceut je hlavni vysila¢, ktery fidi komunikaci, odstranuje
namitky klienta a smétuje k cili, tzn. k uskutecnéni prodeje,

e nevychovavat, nepoucovat, nebojovat,

e Dbyt pozitivni a empaticky.
Profesionalni dispenzacéni prace v 1ékarné se sklada ze ¢tyr zakladnich pilira:

1. Odbornost

2. Pravni odpovédnost

3. Marketing a ekonomika
4

Efektivni komunikace
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1. Odbornost

Odbornost znamena expedovat odborné¢ spravné. Odborné znalosti farmaceuti ziskavaji
studiem na vysoké ¢i stfedni skole a dale pak v ramci kontinudlniho vzdé€lavani ¢i interniho
vzdélavani v Iékarné. Jejich odborna expedice by méla byt v souladu s doporuc¢enymi
postupy, které vydavaji rizné odborné instituce, jsou to napf. Doporudené postupy Ceské
1ékarenské komory, Doporucené postupy pro praktické a vSeobecné 1ékare a Doporucené

postupy Ceské lékaiské spole¢nosti J. E. Purkyng.

Soucasti odbornosti je poskytnout pacientovi tzv. dispenzaéni minimum. Jsou to
informace poskytnuté pacientovi, které jsou nezbytné pro spravné a bezpecné uzivani léku.
Jedna se o davkovani, uchovavani, pouZitelnost, interakce, kontraindikace a jiné. Mimo
dispenza¢niho minima je v rdmci odbornosti poskytovdno pacientovi jeSté dispenzaéni
maximum. Dispenzaéni maximum je v podstaté dispenza¢ni minimum poskytnuté
v kontextu zdravotniho stavu pacienta, je zalozeno na jeho potizich, symptomech,
pfi¢inach, ostatni medikaci, rodinné anamnéze. V 1ékarné tomu fikame, Ze expedient
»ordinuje“. Pokud chce farmaceut poskytovat dispenzacni maximum, musi pacientovi

pokladat otazky.

Napt.: V piipadé, Ze si pacient zada konkrétni 1€k, napt. Ibalgin, a 1ékarnik ho poda a fekne
pouze, Ze ma 1€k uzivat 3 x denné po jidle, nepit alkohol, nedoporucuje se uzivat pii
viedoveé chorobé zaludku, potom poskytuje dispenzaéni minimum. Farmaceut se nezeptal,
na co ten lék pacient ma, pro koho 1€k je, jaké jiné léky uziva, zda netrpi néjakym jinym

onemocnénim, a proto nemiZzeme tento piistup povazovat za komplexni.

V ptipadé¢ dispenzacniho maxima jSou soucasti expedice oteviené otazky typu: ,,Na co ten
1€k mate? Pro koho jej mate? Jaké jiné 1éky uzivate?* apod. Jen tak si expedient ovéii, zda
pacient 1€k zna, zda je pro n¢&j vhodny, a mize tak spravné poskytnout informace o uzivani

pfimo pacientovi ,,na miru‘ na zaklad¢ jeho potizi. Pak miZeme hovofit o komplexni péci.
2. Pravni odpovédnost

Pravni odpovédnost farmaceuta je dana ze zdkona. Farmaceut je povinen poskytnout
pacientovi dispenzacni minimum v souladu sust. § 10 (Vydej lécivych pripravki)
vyhlasky €. 84/2008 Sb., o spravné lékarenské praxi, blizSich podminkach zachéazeni
s lécivy v 1ékarnach, zdravotnickych zafizenich a u dalSich provozovatelii a zatizeni

vydavajicich 1é¢ivé pripravky. Farmaceut musi poskytnout takové informace, které se
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tykaji spravného a bezpecného uzivani, uchovavani 1éku a jeho pouzitelnosti, dale pak

informace o interakcich, kontraindikacich a nezddoucich uc¢incich 1éka.
3. Marketing a ekonomika

Marketing a ekonomika jsou nedilnou soucasti profesionalni dispenzacni prace a navazuji
na odbornost a efektivni komunikaci. Pokud zajistime v 1ékarn¢ komplexni péci o klienta,
bude se citit spokojené¢ a mizeme ocekéavat jeho ndvrat do lékarny a nésledné zvyseni

obratu I€karny.
4. Efektivni komunikace

Efektivni komunikace je dualezitym nastrojem, bez kterého se komunikace v lékarné
neobejde. Je to zpusob, jak sdélit pacientovi vSechny pro néj nezbytné informace
k produktu v co nejkrat§im Case tak, aby jim zcela porozumél. Z pohledu trenéra efektivni
komunikace, ktery se denné setkava s farmaceuty a pozoruje jejich komunikaci s klientem,
pokud nedodrzuje zasady efektivni komunikace a nemluvi tak, aby mu pacient rozumél.
To, aby pacient rozumél, je velmi dilezité a mize to ovlivnit celou jeho 1é¢bu. Farmaceut
je poslednim ¢lankem ve schématu pacient — Iékat — 1€karnik, se kterym se pacient setka,
aje nezbytné, aby pochopil davkovani léku a snim spojend dalSi rezimova opatfeni,

ktera piispivaji k provedeni uspésné 1écby.

2.2 Specifika efektivni komunikace s klientem

V dneSni moderni 1ékdrn€ musi pacient zejména poznat, Ze Iékarnik snim chce
komunikovat, chce mu poradit a ma o n¢ho zajem. Pracovnik, kterému tato schopnost
chybi, neni dobrym zdravotnickym pracovnikem, a bylo by Iépe, kdyby nebyl v kontaktu
S pacienty. Zakladnim principem je mit kladny vztah k lidem a chéapat je se vSemi jejich
problémy. Lékarnik se musi naucit tolerovat i nékdy nevhodné chovani klientd a snazit se
jim porozumét. Je to naro¢ny proces, ktery vyZaduje znacné ovladani a trénink. Ten, kdo
se snazi, mize se tomu naucit. A potom, kdyz se dostavi vysledek, mate pfijemny pocit,

ze jste pro n¢koho pfinosem, Ze jste oblibeni, Zze vas pacienti maji radi, a to nelze nic¢im
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nahradit. Jestlize doposud nebylo vzdy nutné, aby se farmaceut choval na profesiondlni

Grovni, jiz samotné konkurenéni prostfedi Iékaren si vynuti zménit pristup k pacientiim.>

Otazkou je, zda viibec pacient komunikaci ocefiuje a nevnima Iékarnu spise jako obchod.
Vyzkum spolecnosti Factum Invenio, 06/2009 ukazuje, ze pro pacienta 1ékarna zistava
stale mistem, kde se mohou poradit, a s tim souvisi i zajem o komunikaci, bez které se
poradenstvi neobejde. Vysledkem tohoto prizkumu bylo prohlaseni: ,, Lékarna neni svymi
zakazniky vnimana jako bézny obchod, ale jako zdravotnické zarizeni, kde je mozné nejen
nakupovat, ale hlavne se poradit. Alespon nekdy vnima lékarnu jako zdravotnické zarizeni
84 % lidi, kteri ji navstévuji, a pouze 16 % ji chdpe jako bézny obchod. S rostoucim vékem
roste podil osob, které lékarnu vnimaji jako spiSe zdravotnické zarizeni, a s obdobnym

. Vv o v v Voo . . v V. «b2
postojem se rovnéz muzZeme castéji setkat mezi Zenami nez muzi.

Zakladni prvky pro dobrou komunikaci v 1ékarn¢ jsou:

e interiér lékarny,
e personal lékarny,

e pacient.

Interiér 1ékarny

Prvnim ze zékladnich pfedpokladii pro komunikaci v Iékarné je samotné prostredi l€karny.
V soucasné dobé se jednd o velice aktudlni téma: po 1ékarné se vyzaduje, aby méla
k dispozici prostory, které umozni intimni rozhovor s pacientem. Jedna se o zcela logicky
pozadavek ze strany pacienta. Nikdo z pacientil si nepfeje, aby o ném okoli véd¢€lo, ze ma
hemoroidy ¢i gynekologické zanéty. Jina situace je ve velkém mésté, napi. v Praze, kde se
tyto informace vzhledem k anonymité snadno piehlédnou. Piesto by lékarny mély byt za

kazdé situace schopny vytvofit pacientovi atmosféru soukromi.

' HONZAK, R., PRAZNOVCOVA, L. Komunikace v /ékdrné. Praha: Panax, 2000, s. 65.
*2PPM FACTUM — MERCHANDISING, VYZKUM, MONITORING. Tiskové zpravy. 6. 10. 2009 [online].
[cit. 2013-3-21]. Dostupné z: http://www.factum.cz/369_nejznamejsi-siti-lekaren-jsou-lekarny-dr-max
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Personal lékarny

Jakym zptisobem ¢lovek pusobi, je dano od ptirody. Plati: ,,Krasny, kdo mily, ne krasny,
kdo hezky jest.“ Byt mily a tedy jistym zptsobem pfitazlivy, je velice dilezité pravé pro
oblast komunikace v l1ékarn¢. Neumi-li se 1ékarnik chovat ke svym klientim, je
bohuzel vniméan negativné. To znamend, slovy pacienta, ze je nepiijemny a protivny.
Nezajem, neprofesionalni pfistup, neadekvatni chovani k pacientim, to vSe vede k tomu,
ze do Iékarny budou lidé chodit bez zadjmu a s nejvétsi pravdépodobnosti se do 1ékarny
nevrati vibec. Dobry vzhled, dobrd nalada a pozitivni pohled na svét jsou dilezitymi

ptedpoklady pro komunikaci v prostfedi 1€karny.
Pacient

Zakladem efektivni komunikace s pacientem je jasnost, jednoduchost, strucnost, zietelnost,

akceptace a empatie.

Na svych Skolenich doporucuji kolegim dodrzovat desatero zisad pii komunikaci

s nemocnym podle psycholozky Hany Bohackové:

Vytvoite bezpecny kontakt.

Ke kazdému klientovi volte individuélni ptistup.
Zohlednéte potfeby a moZnosti klienta pii komunikaci.
Empatickym ptistupem ziskejte divéru.

Empatii a akceptaci projevujte klidnym a vlidnym hlasem.
Naslouchejte a informujte, vnimejte pocity klienta.
Pouzivejte partnerskou komunikaci.

Vnimejte fe€ téla u klienta 1 u sebe.

© 0 N o g bk~ w DN

Chraiite lidskou diistojnost.

[EEN
o

. Nezapomeiite, ze nemocni lidé zaZivaji nepohodu a stres, jejich vnimani je

oslabené >

* BOHACKOVA, H. Efektivni komunikace s rizznymi typy zdkaznikii. Interni studijni material Benu a.s.
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2.2.1 Reé Kklienta

Farmaceut by meél byt schopen pfedat odborné informace klientovi srozumitelnym
jazykem. V praxi to znamen4, aby farmaceut mluvil fe¢i klienta a ten zcela porozumél své
farmakoterapii. Re¢ klienta znamena, Ze farmaceut mluvi jako klient sam. Re¢ klienta
zahrnuje srozumitelnost, nepouZivani odbornych slov a formulaci kratkych vét. Cim kratsi
vety fikame, tim vice pacienti nam rozumi. Je zjiSténo, ze véty do 7 slov pochopi 95 %
lidi, proto se Casto kratkd spojeni pouzivaji v letacich, bulvaru a v reklamé. Véty do
12 slov pochopi uz jen 50 % a nad 15 slov pochopi véty pouze 5 % lidi, takovato souvéti se
nejcastéji pouzivaji v odbornych textech. VSeobecné¢ lze fici, Zze klient porozumi pouze

tomu, co odpovidé jeho mentdlnim schopnostem a profesnim zkuSenostem.

Americka studie z roku 2005 doklada, ze v ptipade, kdy si zdravotnik myslel, ze mu
rozumi 80 % pacientdl, ve skute¢nosti pouze 37 % pacientd potvrdilo porozuméni béhem
rozhovoru se zdravotnikem.”® Z toho vyplyvé, Ze ne vzdy, kdyz si farmaceut mysli, Ze se
mu dafi, mluvi srozumitelné a pacienti mu rozumgéji, se tento dojem musi zakladat na

pravde.

Srozumitelnost je jednim z dulezitych ptedpokladti compliance, tj. dodrzovani 1é¢by ¢i
soulad pacienta s 1écbou, ta se projevuje prostiednictvim adherence pacienti. Rozdily
zaznamenavame mezi dlouhodobou a kratkodobou medikaci a také v ptipadé doporuceni
rezimovych opatfeni. Adherence u dlouhodobé medikace tvofila 40-50 % (to se tyka
zejména léby chronickych ¢i dlouhodobych onemocnéni), adherence u kratkodobé
medikace ¢inila 70-80 % (napf. v pfipad¢ akutnich onemocnéni) a u rezimovych opatieni
dodrzovalo tato doporuceni pouze 20-30 % pacienti. Mezi symptomy non-adherence
fadime predev§im nedodrzovani preskripce, Spatné davkovéani 1€ku, uzivani 1€ku ve
Spatném cCase, snizovani nebo zvySovani pocCtu davek, preruSeni uzivani, tzv. ,lékové

prazdniny* a navrat k uzivani az pted navstévou lékare.

> American College of Physicians Foundation, Institute of Medicine. Practical Solutions to the Problems of
Low Health Literacy. Washington, DC: National Academies Press, 2005. Technika , ovéreni®, aneb jak
pacient rozumi zdravotnikovi (,, Teach Back®) [online]. [cit. 2013-3-21]. Dostupné z: http://www.h-
care.cz/vzdelavani/umeni-komunikace/technika-overeni-aneb-jak-pacient-rozumi-zdravotnikovi-teach-back-

74.html
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Jakym zpusobem muze farmaceut s pacientem komunikovat pozname z toho, jak se
vyjadiuje sam pacient. Musime chapat, ze dochazi ke stietu toho, kdo je odbornikem, at’ uz
je to farmaceut, 1ékar, zdravotnik, S lidmi mimo zdravotnictvi. Nezavisi zde pouze na tom,
jaké ma mentalni schopnosti, ale i na jeho zdravotni gramotnosti. Vysledky testi zdravotni
gramotnosti v CR, které byly uskute¢nény v roce 2008, jsou znazornény nasledujicim
grafem:

Graf & 1: Hodnoty zdravotni gramotnosti v CR.
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Testy zdravotni gramotnosti v CR prokazaly piekvapivé zavéry. V grafu vidime,
ze zdravotni gramotnost se nijak vyrazné neli§i mezi stanovenymi kritérii, jakymi jsou
pohlavi, stafi, vzdélani, subjektivni zdravi, a vyrazné rozdily nezaznamendvame ani
v ramci jednotlivych skupin, jako jsou zeny a muzi nebo vyse dosazeného vzdélani a dalsi.

Vysledkem je, Ze zdravotni gramotnost v CR dosahuje v populaci priméru 55,3 %.%°

Na tomto piikladu jsem chtéla ukazat, ze ktomu, aby pacient farmaceutovi dobie

porozumél, se podili nékolik faktorti, které spolu souviseji a navzijem se dopliuji.

®HORNICKA, K., LANOVA, I. Expedice v oficiné lékdrny — Skoleni novych zaméstnancii. Interni studijni
material Benu a.s.
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Typickym piikladem neporozuméni 1ékdrnika pacientem je nepfesna formulace instrukei,

které farmaceut pti vydeji 1€k podava.

The Pharmacy Intervention for Limited Literacy Study v roce 2007 provedlo prizkum

mezi pacienty, zda rozumi t€émto instrukcim, které¢ farmaceut sdéluje pacientovi:

1. ,,UZivat kaZdych 8 hodin.
Tomuto davkovani rozumélo 52 % pacienta.

Spravna formulace této instrukce je: ,,Jednu tabletku si vezmete v 8 hod., jednu tabletku
V 16 hod., jednu tabletku ve 24 hod. “

Jinymi slovy, je dilezité pacientovi davkovani piesné rozepsat.

2. ,,UZivat na laéno.“

Této instrukci rozumélo 46 % pacientli. Ja sama se v praxi Casto setkdvam s tim, ze pacient
pfesné nerozumi tomu, co znamend na lacno. Znamena to snad, Ze nemohu cely den jist?

Nebo si vezmu 1€k a za 10 min. se najim? Opé&t je duleZité tuto informaci upfesnit.

Spravna instrukce je: ,, UZivejte 1 hodinu pred jidlem nebo 2 hodiny po jidle. 56

DalSim piikladem, kterému pacient nemusi rozumét, mohou byt odborné vyrazy,
které v ramci svych Skoleni uvadim jako soucast cviceni, kdy tkolem mych kolegl je

pieformulovat je do feci klienta:

1. Fotosenzitivni mast — ,, Doporucuji, nechodit na slunicko, kdyz se budete natirat
masti. Slunicko miize zpiisobit na kuzi vyrazku. *
2. Retardované tablety — ,, Staci jedna tableta denné, nemusite na to myslet.

3. Dekongescenéni kapky — ,, Uvolni nos a bude se vam lépe dychat.

®HORNICKA, K., LANOVA, I. Expedice v oficiné lékdrny — Skoleni novych zaméstnancii. Interni studijni
material Benu a.s.
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4. Rychly nastup ucinku — ,, Zabere za 15 min. *

¢

5. Isotonicka motskd voda — ,, Vycisti a zvlhci nos.

2.2.2 Re¢ uzitku

Re¢ uzitku je v ramci komunikace s klientem velmi dilezitd, v podstaté rozhoduje o koupi
produktu. Uzitek je to, pro co si pacient piiSel, o nic méné a ani vice! Nejpodstatnéjsi je
zjistit, na co klient produkt potiebuje, jen tak mizeme uzitek piesné zacilit na potfebu
produkt ma urcité vlastnosti, jsou to parametry, métitelné vlastnosti, tvrda data, sloZeni.
Z vlastnosti produktu vyplyvaji vyhody pro pacienta neboli uzitky, napf. rozpustnost,
pfijemna chut, snadno se polykda, nemusi se zapijet, u€inkuje cely den, hieje 10 hodin.
Tento uzitek mizeme nazyvat uzitkem ¢. 1. Na tento uzitek navazuje uzitek ¢. 2, ktery se
oznacuje jako kli¢ k prodeji. Je to urcita subjektivni vyhoda pro pacienta, prostiednictvim
tohoto uzitku plisobime na pacienta emotivng, napt. ,, Uvolni zada, zklidni, vyspite se

a rano nebudete rozlamany.

Uzitek délime z hlediska:

1. financ¢niho,
2. odborného,

3. vlastni zkuSenosti.

1. Uzitek finan¢éni vyuZzije farmaceut v pfipad¢, ze chce prodavat velkd baleni léki.
Klicovym slovem je slovo ,,usetfite. Je dobré mit finan¢ni uzitek spocitany doptedu a to
u nejprodavangjsich velkych baleni, kde definujeme rozdil mezi malym a velkym balenim
ataké argumentujeme pacientovi, pro¢ mu ddvam velké baleni. Finan¢ni uZzitek znaci,
kolik pacient uSetii na celém baleni, napf. ,,USetfite 60 K&.“ Nebo miize byt piepocitan na
jednu tabletku, napf. ,,Jedna tableta malého baleni vés vyjde na 2 K¢ a ve velkém baleni na

1 K¢&.*
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2. Uzitek odborny je postaven na odbornych parametrech a vlastnostech produktu.
Odborny uzitek miize vyjadifovat vyhodu pro pacienta z hlediska davkovani a délky 1écby
napf. ,, Davam vam velké baleni, které budete mit presné na dobu lécby. *“ nebo ,, Zabere za

15 min, uvolni zada, vycisti, uvolni, zklidni, pomiize odkaslavat, zvlhci, pusobi 8-12 hod.

3. Jak z praxe farmaceutické asistentky, tak i lektora vim, Ze vlastni zkuSenost
s nabizenym produktem je velkou vyhodou, klienti na tuto informaci slysi a usnadiiuje ndm

to celkovou komunikaci i $anci, ze v prodeji budeme Gspésni.

V ramci Skoleni v nasi siti Iékaren se farmaceuti Gcastni tréninku u tary, kde je jako lektor
pozoruji, jak pracuji s pacientem. Na zakladé téchto pozorovani jsem dospéla K zavéru,
ze te€ uzitku je nesmirn€ dulezita a uzitek je potteba formulovat piesné a zacilit na potieby
pacienta. Farmaceuti maji snahu néco nabidnout, peCovat o pacienta, ale voli nevhodna
slova nebo nedostatecné vyzdvihnou vyhodu produktu. Nespocetné ptipadii mi prokazalo,
Ze pacientovi nestaci fict: ,, Doporucuji vam tento pruduskovy caj, protoze je dobry.*
Pacient chce slySet, pro¢ by si ho mél vzit, jaky pro n¢j ma uzitek, jak mu pomuze v jeho
1€¢bé. Napt. ,, Doporucuji vam pit 2-31 tekutin, nejlepsi je priiduskovy caj, zvysi ucinek, lék

rychleji zabere a bude se vam lépe odkaslavat. *

Uvadim nékolik ,,pfeformulaci® odbornych terminti do feci uzitku:

1. Baleni po 30 tabletkach. — ,, Baleni vam vystaci presné na mésic, nemusite na to
myslet. *

2. Hypertonicka moiska voda. — ,, Vycisti a zvlhci nos, navic nos uvolni a bude se vam
lépe dychat. “

‘

3. Tablety se zrychlenym nastupem Ucinku. —,, Rychle zabere, za 10 min. *
4. Vitamin C s prodlouzenym uvoliovanim. — ,, Staci jedna tableta denné, nemusite
na to myslet, a navic se tabletka uvolnuje cely den a télo si vezme, kolik potrebuje.

3

5. Odolnd naplast. —,, S naplasti se muzete koupat, na kiizi dobve drzi, neodlepi se.’



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 39

2.2.3 Zakazana slova v komunikaci

Zakazana slova v komunikaci jsou slova negativni, ktera mohou u klienti vyvolavat
nepfijemné pocity a negativni reakce. Farmaceuty na svych Skolenich u¢im, ze zakdzanym
slovim je vhodné se pti komunikaci s klientem vyhnout. Zakazanymi slovy v lékarng,

muzeme oznacovat ta, ktera:

e néco nafizuji — nesmite, musite,
e néco zpochybiuji — mélo by to zabrat, mame jenom, to si musi kazdy vyzkouset,
e vyjadiuji neochotu — to bych musela objednat,

e maji negativni naboj — ale, problém, neméame, horsi, bohuzel, proc¢, snad.

Déle mezi zakazana slova fadime slova souvisejici s emocemi. Je vhodné se vyvarovat vét:

e _To bude dobry.*

e . Neni to tak hrozné.“

e _Chépu vas, vim jak vam je.

e _ Nic si z toho ned¢lejte, to nic neni.*
oy

e _Jini jsou na tom daleko hif.

e  Uklidnéte se.”

Nékolik ptikladt pozitivnich ,,pfeformulaci” zakdzanych slov:

To bych vam musela objednat. — ,, Rada vam to objednam. *

«

To by vam mélo zabrat. — ,, To vam zabere.

Musite to vyzkouset. —,, Urcite vam to zabere. *

To by tu bylo az zitra. —,, Bude to tady uz zitra. **

o~ w D

K témto 1ékt nesmite pit alkohol. — ,, Doporucuji k téemto lékiim nepit alkohol.
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2.2.4 Prenos informaci

Pfenos informaci mezi farmaceutem a klientem mtizeme zndzornit pomoci nésledujiciho

schématu:

FORMULUIJE

MYSLENKU

*
_FORMULUE |
*
| MIYSLENKU |

VYSILAC PRIJIMAC

Obr. 1. Prenos informace.

Hlavnim vysilacem miizeme oznacit farmaceuta, ktery usmériuje celou komunikaci, ma
néjakou myslenku, kterou srozumitelné formuluje fec¢i klienta a uZitku a piedava ji
pfijimaci, kterym je pacient. Ten zpravu pfijima, pokud neni ovlivnén komunika¢nim
Sumem, za ktery povazujeme napi. hluk, porozumi, pokud farmaceut spravné
komunikoval, ulozi a po pfichodu domi probéhne akce, ktera je z celé komunikace
informacim a vi jak 1€k uzivat ¢i s nim zachazet. Farmaceut by si mél dat pozor na takové
skutecnosti, jako je schopnost uziti ¢i pouziti 1éku na stran¢ pacienta. Je pacient schopen
tabletku polknout? Ma mu kdo zada natfit masti? Bude mu 1€k chutnat? Jinymi slovy,
k ¢emu mi je, ze prodam pacientovi nejlepsi, nejsilnéjsi 1€k, kdyz neni schopen ho

polknout, stary ¢lovék si na zdda nedosahne a nema nikoho, kdo mu pomiize mast natfit
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nebo ditéti 1€k nechutnd. Toto jsou zdkladni otazky, které by si kazdy farmaceut mél
polozit, kdyz 1ék doporucuje. Situaci dale napomaha Iékarnikova empatie, vhled do

problémt a celkové situace pacienta.

2.25 Pamét’ a uchovavani vjemi

K tomu, aby pacient informaci ulozil, slouzi tzv. 3D prezentace. V praxi to znamena,
Ze pii nabizeni produktii farmaceut neukazuje prstem do regalii, ale vSe, o ¢em mluvi,
pokladé na taru, tim se rozumi na vydejni stll, tedy co nejblize klientovi. Zapojime tak tfi
smysly klienta, zrak, sluch a hmat. Klient produkt nejen vidi, slysi, co farmaceut fika,
ale muze si produkt ohmatat. To je velmi dulezité, tim podpofime vtisknuti informaci do
paméti klienta, protoze ¢lovék vnima 70 % ocima, 20 % sluchem a 10 % hmatem, ptipadné
chuti a ¢ichem. Klienta tim ukotvime na krabic¢ku, neték4 ocima po jinych produktech, tim
zvySime 1 pravdépodobnost, ze si klient produkt koupi. Pro to, aby si pacient informace
zapamatoval, je potieba je 5x az 7x zopakovat. A proto, Ze pacient se nam do lékarny
tolikrat nevrati, je vhodné psat na krabicky davkovani nebo jiné doporuceni. Nejen,
ze klienta timto ukotvim na produkt, ale on si tuto informaci odnasi domu s krabic¢kou,
a ¢im castéji se doma na krabicku pfi uZivani 1€k podiva, tim Iépe si tuto informaci

zapamatuje a tim zajistime, Ze uZivani léku bude co nejpiesné;si.

2.2.6 Neverbalni komunikace farmaceuta

Vsechny aspekty komunikace farmaceuta, které jsem popsala vyse, se tykaji predevSim
verbalni komunikace, kterd tvofi pouze 7 % z celkové komunikace. Daleko vétsi vyznam

ma komunikace neverbalni, resp. nonverbalni, ktera zaujima 93 %.
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Neverbalni komunikaci v 1ékarné mtzeme délit na;

e para-verbalni: intonace, akcent, hlasitost feci, artikulace, melodie feci,
¢ neverbalni: mimika tvafe, fe¢ oci, smich, mraceni, pozice rukou,

e para-neverbalni: obleceni a jeho Cistota, viing, li¢eni, jmenovka.

Tyto aspekty neverbalni komunikace mohou pacienta ovliviiovat nejen ve vztahu pacient —
farmaceut, ale nasledné v jeho uspeésné 1écbe. Upozornila bych na aspekty, které se z mého

pohledu farmaceuta jevi jako nejpodstatné;jsi.

Patii k nim zejména hlasitost Feci, pokud se setkaime s pacientem melancholikem, ktery je
klidny, mluvi pomalu a spiSe potichu (téchto pacientil bude ptichazet do 1€karny nejvice,
kolem 70 %, protoze melancholik je tzkostny typ a peCuje o své zdravi), pak je dobré se
pacientovi pfizpusobit a celkové se zklidnit, mluvit pomalu a také ho ujistovat v jeho
vybéru nebo v u¢innosti 1é¢by. Oproti tomu sangvinik, ktery je z hlediska typologie
pacienta typem energickym, kterého je ,,vSude plno®, pak je dobré byt rychly, energicky,

sebevédomy, mluvit nahlas a pfili$ takového pacienta nezdrzovat.

Dalsim aspektem neverbalni komunikace je Fe¢ téla, o ukazovani prstem do regalii jsem se
JiZ zminovala v ramci 3D prezentace, je ale dobré si uvédomit, Ze farmaceut neni sledovan
pacienty jen, kdyZz v Iékarné pfitomni jsou, ale také, kdyz je lékarna prazdna. Mnoho
lékaren je soucasti nakupnich center nebo maji prosklené vylohy a pacient mize vidét, jak
se farmaceuti chovaji, kdyz v 1ékarné pacienti nejsou. Re¢ téla jako je kiiZeni rukou,
opirani se o taru ¢i podeptena brada urcité neni pozitivni fec¢ téla a podvédome miize branit
Vv navstiveni této 1ékarny. Naopak Gismév je pozitivnim znamenim a vyvolava v pacientech

pfijemné pocity.

Klienti pozitivn¢ hodnoti i to, jak jsou pracovnici lékaren obleceni, vétSina l€karen si
uvédomuje, ze jsme zdravotnicky personal a nase obleCeni by mélo byt bilé a Cisté, to
pomahd pacientiim nas jako zdravotniky vidét. Jen tak se miZeme odliSit od ostatniho
personalu 1ékarny, jako jsou dermoporadkyné ¢i sanitdiky. Navic bilé obleceni
Vv pacientech vzbuzuje divéru. Dilezitym aspektem souvisejicim s ozna¢enim pracovnikil
Iékaren jsou jmenovky. Pacient by mél pii komunikaci v Iékarné védét, s kym jedna, zda

je to 1€karnik nebo asistentka.
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Obecné lze konstatovat, Ze to, co pacient zapomina jako prvni, je pfedevSim obsah, tedy
instrukce, davkovani, informace, a proto je dobré ze strany farmaceuta vysvétlovat,
ovefovat, napsat davkovani, vSe ukdzat. Co si ale pamatuje dlouho, jsou pocity,
které vznikaji zejména pii stresovych situacich, do kterych se pacient v Iékarné muize
dostat, také pti uzkosti, nejistoté, smutku, vzteku a nespokojenosti. Toto jsou emoce,
kterym je tfeba predchazet a zajistit pro pacienta klidné, bezpecné a ptijemné prostredi,

kde bude citit jistotu a péci.

2.3 Schéma komunikace — struktura a rozfazovani rozhovoru

Struktura rozhovoru s pacientem v 1ékarn¢ ma nasledujici podobu:

e pozdrav,

e navazani oéniho kontaktu,

e 7jisténi potieb klienta,

e spravny vybér produktu,

e vzdaleni se od tary,

e dispenzacni minimum a maximum,
e ukonceni nakupu klientem,

e rozlouceni, ,,soundbite, sound back®.

2.3.1 Prvni dojem

Prvni kontakt pacienta s farmaceutem hraje dalezitou roli. Jiz pfi samotném piichodu do
1ékarny staci pacientovi priblizn€ 3-4 vtefiny na to, aby si o zaméstnancich lékarny vytvofil
prvni dojem. Znamou pravdou je, Ze prvni dojem snadno vznika, ale téZko se méni. To
plati jak o prvnim dojmu, ktery si vytvofi pacienti o farmaceutech, tak 0 prvnim dojmu,

ktery si zaméstnanec 1ékarny vytvoii o samotném pacientovi, a jenz jej ovliviiuje.
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Moje zkusenosti z 1ékarny ukazuji, Zze prvni dojem je pfi navazani kontaktu s pacientem
zasadni. V pfipad¢, ze tuto chvili kolegové farmaceuti promarni, pak je velmi obtizné

nasledné tento stav zmenit.

Pokud neni pacient po vstupu do Iékarny pfivitan (farmaceut by mél zdravit jako prvni),
V horSim piipadé mu neni na pozdrav odpovézeno, chybi o¢ni kontakt, farmaceut se
nechové pfijemné a mile, toto chovani nasledné ovliviiuje celou komunikaci. Pacient mize
byt podrazdény a tézko je mozné mu prodat draz$i produkt nebo produkt navic ke
zkvalitnéni jeho 1écby. ,,Lékarnik mé ani nepozdravil, nepodival se na mé a ted’ mi chce

vnutit néco navic? Pro¢ bych si to mél koupit? Chce ze mé& vytdhnout jen penize.“ Toto

jsou slova, ktera mohou pacienta napadnout.

Stejné tak je diilezité oslovit pacienta v pfipadé, Ze si sam vybira a vidime, Ze néco hleda,

pak je vhodné se ho zeptat: ,,Jaké mate prani? Jak vam muzu poradit?

2.3.2 Zjistovani potieb klienta

Zjistovani potreb klienta je dileZitym bodem komunikace, bez kterého se expedice
neobejde. Bez efektivniho zjiStovani potieb nelze spravné stanovit odpovidajici 1é€bu,

celkové uspokojit potieby pacienta a nasledné zajistit komplexni péci.

Psycholog a lektor Alexander Tomecek, ktery se vice nez 12 let vénuje Skoleni
komunika¢nich dovednosti vSech pracovniki v Iékarné, uvadi: , Veétsina expedientit ma
vybornou empatii, velmi pozitivni prvni dojem, na cemz z pohledu psychologa neni co
vytknout. Vse ale zacina zahdjenim rozhovoru. Prirozenym zpiisobem se expedienti
vyptavaji na prani pacienta, pripadné na priznaky nemoci. Ovsem tento prirozeny
zpusob je neefektivni, protoze formulace otazek nerozviji ten pozitivni prvni dojem, ktery se

., 57
dari vyvolat.

»Mate prani? Mate teplotu? Boli vas zada?* tyto a dalsi otazky oznaCujeme jako uzaviené
a pokladame je za neefektivni. Alexander Tomecek k tomu tika: ,, Nenapomdahaji k rozvoji

komunikace s pacientem, nemotivuji ho k premysleni nad priznaky ani nad tim, co vedlo ke

" TOMECEK, A. Psychologické aspekty prace 1ékarnika. Praktické Iékdrenstvi. 2010, &. 6(5), s. 259.
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vzniku nemoci. Odpovédi jsou pouze ANO/NE. Pri sledovani této komunikace v lékarné
jsme s kolegou psychologem napocitali az 200 uzavienych otizek za 4 hodiny u 2

expedientil. «o8

Da se tici, Ze uzaviené otazky slouzi k ovéfeni a upfesnéni informaci, které jsme ziskali
na zacatku rozhovoru, ale nikoliv jako voditko k ziskdni prvnich informaci, které nam
pacient poskytuje. Uzaviené otazky klademe na zaklad¢ svych domnének. Sama se svymi
kolegy pfi Skoleni komunikace provadim praktické cviceni, pfi némz jim popisuji zacatek
n¢jaké situace, a oni maji pomoci uzavienych otazek zjistit a fici, co se stalo. V jedné
1¢karn€ na severu Moravy trvalo celych 15 minut, nez situaci dokazali rozlustit. Kdyz se
preneseme do lékarny, kdy expedient komunikuje s pacientem, je toto piili§ dlouha doba,
zvlast kdyz uvazime, ze pruimérna doba komunikace s pacientem ve frekventované Iékarné

je 2 minuty.

Daleko efektivnéjsim zpuisobem, jak zjistit stav pacienta, jSOU otevi‘ené otazky, na které
pacienti odpovidaji celou vétou. Svou odpovéd’ museji vice rozvést a ta nam poskytne
konkrétni informace, které jsou cennym voditkem pii feSeni jeho problému. Oteviené
otazky zpravidla zacinaji tazacimi slovy co, kdy, kde, jak, pro koho. Univerzalni a zakladni

otevienou otazkou v Iékarné je: ,, Pro koho to mate a jak ty potize vypadaji? “

Uvadim cviceni, které provadim v ramci svych Skoleni. Ukolem zaméstnanct 1ékaren je

pieformulovat uzaviené otazky na oteviene.

Mate ptani? — ,,Jaké mate prani?

Je to pro vas? —,, Pro koho to mate? *

Uz jste néco zkousel? — ,, Co jste uz vyzkousel?
Uzivate n&jaké dalsi 1eky? — ,, Jakeé dalsi léky uzivate? *

Tréapi vas to Casto? — ,,Jak casto vdas to trapi? “

o o k~ w N oE

Trapi vas to v noci? — ,, Kdy vas to trapi? *

V souvislosti se zjiStovanim potieb pacienta je dilezité ovérovat si, zda expedient dobie

rozumél. Zjistime tak, co si pacient zapamatoval, co pochopil a jak, a predchazime tak

® TOMECEK, A. Psychologické aspekty prace 1ékarnika. Praktické lékdrenstvi. 2010, &. 6(5), s. 260.
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omylim, chybam a nedorozuménim. Zaroven zjistime, jestli jsme se vyjadfili
srozumitelné, ¢imz davame najevo, Ze nam na pacientovi zalezi, a poskytneme mu také

prostor pro vyjadieni.

Expedientovo ovéfovani, zda rozumél tomu, co mu pacient sd€luje, mize probihat
prostiednictvim parafrazovani, napf. ,,Rozuméla jsem vam dobie, ze ten vas kasel je suchy,
bez hlenu a nic nevykaslavate? A naopak si mize expedient ovéfit, zda byl dobie
pochopen pacientem, napf. ,,Bylo to ode mé¢ srozumitelné¢, nebo vam to mam rad¢ji

napsat?“
Kladeni otazek ma pro expedienta urcité benefity:

Kdo klade otazky, tidi rozhovor.

Zjistime informace a porozumime druhému.
Dame najevo z4jem a naslouchdni.
Aktivizujeme mysleni druhého.

Ziskame cas.

Pacienti ¢ekaji na vyzvani, chtéji se ptat.

N o o a s~ w e

v % r 1z , , v reo s v 59
Pokud clovék odpovida na otazku nam, ¢asto odpovi i sdm sobg.

Dal$im dtlezitym bodem komunikace je vzdaleni se od tary. Expedient nemd po ruce
vSechny léky a stava se, ze se musi vzdalit od pacienta, vzdalit se z jeho dohledu. Kazdy
takovy krok je nutné komentovat slovy, napt. ,,Tento 1ék vam donesu z lednice, chvilku
prosim vydrZzte, hned jsem zpatky.” nebo ,,Tento 1€k ndm ted pfijel ve zbozi, jdu vam ho
najit, pockate si chvilku, nebo se stavite pozdé¢ji?* Situace, kdy expedient odchazi do
zazemi lékarny, at’ uZ s receptem nebo bez néj, oznacuji pacienti jako velmi nepiijemny.
Pacient v podstaté netusi, kam expedient jde, co tam s receptem bude d¢lat, jak dlouho
bude cekat a ,vrati-li se pan lékarnik nekdy?“. Muze nam to pfipadat velmi Gsmévné,
ale pacient situaci takto miize vnimat. Proto je dobré tomuto dojmu svym vhodnym

komentaiem predchézet.

* HORNICKA, K., LANOVA, 1. Expedice Vv oficiné lékdrny — Skoleni novych zaméstnancii. Interni studijni
material Benu a.s.
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2.3.3 Efektivni ukonéeni komunikace s klientem

Na zavér komunikace je vhodné rozhovor efektivné zakoncit. Proto by expedient nem¢l
ukoncovat rozhovor a s nim souvisejici nakup slovy: ,,JJe to vSechno?* Klient by m¢l
rozhovor vzdy ukonéit sim a k tomu nam slouzi opét otazky kladené expedientem: ,,Jeste
néco jiného ktomu?, Mate jest¢ néjaké jiné prani?, Mizu vam ktomu je$t€¢ néco

nabidnout?*

Je dobré pti louceni se s pacientem pamatovat na to, ze pacient si pamatuje posledni slova,
ktera mu expedient fekne. Tomu fikdme ,,soudback®. Je to v podstaté ozvéna, posledni 2-3
slova, ktera klient slys$i pfed odchodem, se mu jako ozvéna nékolik minut podvédomé
vraceji. Pokud se s pacientem rozlou¢ime slovem ,,nashle”, pak mu nasledné zni v usich
,»hashle“, a to neni pfili§ pozitivni. Daleko vhodnéjsi jsou slova: ,,M¢jte se pekné., ,,Prijd’te
zase.“, ,,At se vdm brzy ulevi.“ V tomto piipadé¢ je mozné pouzit i zpctnou vazbu,
tzv. ,feedback*: ,Piijdte mi fict, jak vam to zabralo, budu rdd.“ Z mé 13leté praxe
v 1ékarné vim, ze tato slova vnimaji pacienti velmi pozitivné a jsou radi, Ze se o né
v Iékarn€ zajimaji, Ze neni pro farmaceuta jen tim, kdo ho obtézuje, nebo tim, kdo pfisel
pouze utratit své penize. A to je jeden z bodu, kterym lze velmi vyrazné zajistit postaveni
lékarny na trhu, ve smyslu spokojenosti a vérnosti pacienta a zajistit tak jeho opakovanou

navstévu lekarny.

2.3.4 Komunikaéni trychty¥

Ke znazornéni komunikace s pacientem pouzivam pii svych Skolenich efektivni
komunikace na lékarnach grafickou pomicku, tzv. komunikacni trychtyt. Je t0 nazorna

komunikaéni pomucka, ktera pomaha expedietovi zvladnout rozhovor s pacientem.
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Schéma komunikace zniazornéné pomoci komunikaéniho trychtyre:

Klient sam popisuje situaci
nebo odpovida na oteviené Zjiéténi stavu klienta

otdzky l T

Vybé dukt
Expedient ovéfuje, zda yber produktu

rozumél a v hlavé si vytvori Terapeuticky plan
doporuceny postup l

Nabidka ,3D“

Informace o produktu az

s produktem v ruce

Spravné a bezpecéné uzivani Dispenzacni

= pravni odpovédnost

minimum

Zaveér

Obr. 2. Komunikacni trychtyr.
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2.3.5 Otazky kladené klientem

Pii nespravné, neefektivni komunikaci s pacientem se muze stat, ze pacient za¢ne klast
expedientovi otazky, kterymi mu néco davd najevo. Jsou to otazky: ,Jaky je v tom
rozdil?*, ,,Co je lepsi?*, ,,Co byste si vzal/a vy?*, , Kolik to stoji?*. Na svych Skolenich se
ptam kolegti, pro¢ se klient tak chova? Co tim skryt¢ sleduje? Jen maloktery z mych
kolegli presn¢ definuje, co je vlastné pfiCinou téchto otazek. Stava se tak v piipade,
ze expedient Spatn¢ komunikuje, nesdélil rozdil mezi nabizenymi produkty a uzitek,

ktery klientovi produkt pfinese.

V 1ékarné se Casto setkdvam se situaci, Ze expedient neumi argumentovat, pro¢ by si mél
pacient produkt vzit, neumi formulovat uzitek a rozdil mezi nabizenymi variantami 1éka.
Proto je pravidlem, Ze na taru by mély byt pokladany maximalné 2-3 produkty a expedient
by mél znat rozdil mezi nimi a umét ho definovat feci klienta. Pokud uzitek produktu
nezna, doporucuji ho vibec nenabizet. V pfipadé, ze neni definovan uzitek produktu,
pacient zac¢ne vybirat podle ceny a to z hlediska odbornosti neni spravné. My jako
farmaceuti chceme, aby produkt byl vybiran podle potizi pacienta a byl vybran ten
nejvhodnéjsi na zéklade nasi rady. Proto je dobré se pacienta nejprve otevienymi otazkami
dikladné vyptat na jeho zdravotni stav a poté vybrat jeden jediny produkt, ktery jako

odbornik povazuji za nejlepsi pro néj.

2.4 Farmaceut jako dobry obchodnik

V dnesni dobé, kdy lékaren na trhu pfibyva a vznikd mezi nimi konkurence, si jejich
majitelé uvédomuyji, ze je tieba skloubit n¢kolik nastrojt, které vedou k uskutecnéni jejich
cile, tedy obchodu, a tim navyseni prodeje. Nejen ve firm¢, kde pracuji, ale i v mnoha
dal§ich lékarnach vyzaduje majitel 1ékdren po svych zaméstnancich i marketingové
strategie, jakymi jsou cross-selling a up-selling. Tyto nastroje spojuji odbornost, efektivni
komunikaci a marketing a velmi efektivné pomahaji, jak pii poskytovani péce o pacienta,

tak pfi navySovani obratu.
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Jako lektor cross-sellingu, ktery Skoli zaméstnance 1ékaren v téchto dovednostech, mohu
potvrdit, ze cross-selling a up-selling jsou nastroji velmi ucinnymi a z mého pohledu
farmaceuta i nezbytnymi nejen z hlediska ekonomického, ale rovnéz i odborného. Praxe
farmaceutické asistentky mé utvrdila v tom, Ze jen maly pocet pacientti nechce poradit.

Vétsina uvita radu, jak by jejich 1é¢ba mohla byt efektivnéjsi ¢i komfortngjsi.
Duivody, pro€ tyto nastroje v 1¢karné pouzivat jsou dva:

1. Odborny — tyto prodejni strategie umoznuji zvySeni dispenzacni Grovné, tzn. jak
z dispenza¢niho minima ud¢lat dispenza¢ni maximum, a tim zajistit komplexni péci

0 pacienta.

2. Ekonomicky — je to moznost, jak navysit prodej, tj. zvySeni hodnoty tzv.

nakupniho kose.

2.4.1 Cross - selling

Cross-selling piekladame jako piiprodej nebo také kiiZzovy prodej. Je to prodejni strategie,

ktera nabizi klientovi skrze poradenstvi k hlavnimu produktu i dopliikovy produkt.
Rozlisujeme dva druhy cross-sellingu:

1. Neodborny (ekonomicky) — v Iékarné se pouziva v mensi mife nez odborny, jedna se

0 pfiprodej, ktery neni zaloZen na odbornosti.
Piklad: Ibalgin 36 tbl. + Ibalgin 100 tbl.*°
Piiklad komunikace:

., Ibalgin maly je vhodny do kabelky a velky na doma. *

% Pptipravek Ibalgin tablety obsahuje G¢innou latku ibuprofenum, ktera patii do skupiny tzv. nesteroidnich

rrrrr

provazi napt. nemoci z nachlazeni — pozn. autora.
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2. Odborny — tento druh cross-sellingu pouzivame v l1ékarné nejcastéji, je vyhodou pro

ob¢ dve strany. Znamena lepsi 1éCbu pro pacienta a zvySeni obratu 1ékarny.
Priklad ¢. 1.:

e Acc Long® + praduskovy ¢aj
Priklad komunikace:

,Acc Long staci brat jednou denné, nemusite na to myslet a doporucuji vam k tomu pit

Ve

pruduskovy caj, zvysi ucinek a bude se vam lépe vykaslavat.
Piiklad €. 2.:

e Smecta® + Probiotikum®
Priklad komunikace:

., Doporucuji vam pri priujmu uzivat probiotika - zdravé bakterie, zkrati dobu prijmu o 2-3

dny, daji traveni do pordadku a doléci prijjem. *

2.4.2 Up -selling

Up-selling miZeme pielozit jako navySovaci prodej, jednd o prodej draz$iho produktu
misto levnéjSiho. Klient pozadoval jeden produkt a my jeden produkt nabizime. Plati zde

pravidlo win-win, tzn. vyhodu pro nas a vyhodu pro zakaznika.
Rozlisujeme dva druhy up-sellingu:

1. Neodborny (ekonomicky) — pouziva se z ekonomickych divodi, je vyhodou pro nas
(zvySeni obratu) 1 vyhodou pro pacienta (finan¢ni tspora). VZdy stoji na finan¢nim uzitku.

Jedna se o prodej vétsiho baleni.

81 Acc Long je piipravek obsahujici Gi¢innou latku acetylcystein patiici do skupiny mukolytik. P¥ipravek se
uziva k 1écbé onemocnéni dychacich cest, ktera je provazena tvorbou hlenu a podporuje jeho vykaslavani —
pozn. autora.

°2 Pipravek Smecta obsahuje G&innou latku diosmectitum a pouziva se k 16¢b& akutniho i chronického
prijmu — pozn. autora.

°% Probiotikem oznadujeme Zivé mikroorganismy, které jsou prosp&iné pro organismus tim, Ze zlep3uji
rovnovahu stievni mikrofléry — pozn. autora.
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Priklad:
e Ibalgin 36 tbl. — Ibalgin 100 tbl.

Priklad komunikace:

., U velkého Ibalginu usetrite 60 K¢. *

2. Odborny — je postaven na odbornych divodech, nabizime kvalitngj$i produkt ¢i
produkt, ktery ma z hlediska 1écby pro pacienta vétsi pifinos, zdroven se vSak jedna

0 produkt drazsi.
Priklad:

e |balgin 36 tbl. — Ibalgin Rapid 12 tbl.
Piiklad komunikace:

¢

., Ibalgin Rapid rychle zabere za 15 min.*
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3 ROLE OCEKAVANI JAKO PODSTATNY PRVEK KOMUNIKACE
FARMACEUTA

Efektivni komunikace je bezesporu G¢innym nastrojem, jak docilit zajisténi lepsi péce
o klienta, jak bylo popsano ve druhé kapitole. Dodrzovani zasad efektivni komunikace
pomaha farmaceutim nejen usnadnit préci, je nastrojem pro zefektivnéni jejich expedi¢ni
cinnosti, ale vneposledni fad¢ je také prostiedkem, ktery pfispiva k dosazeni cile,

kterym je spokojeny a vérny klient.

V této kapitole bych rada odpovédéla na otazku, zda tato péce ze strany farmaceuta je
vniména klientem pfichazejicim do Iékarny jako pozitivni, s jakym ocekévanim klient do
lékarny piichazi a v neposledni fad¢, na to, jaké faktory ptispivaji k tomu, aby se klient stal

vérnym zakaznikem lékérny.

3.1 Ocekavani klienta

Kazdy klient pfichazi do Iékdrny s néjakym ocekavanim a je na zaméstnancich I1ékarny,
zda tato ocekavani naplni a klient odejde spokojeny ¢i nikoliv. Pii svych Skolenich se
snazim, aby si moji kolegové uvédomili, jakd ocekavani klient ma. Celd naplii Skoleni

pak spociva v tom naucit je takové dovednosti, aby uméli tato o¢ekavani efektivné naplnit.
Mezi zakladni oCekéavani klienta patii:

e odbornost,
o efektivita,

e srozumitelnd komunikace,

e Dpece,
e ochota,
o divera.®

* HORNICKA, K., LANOVA, 1. Expedice Vv oficiné lékdrny — Skoleni novych zaméstnancii. Interni studijni
material Benu a.s.
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V ramci svych Skoleni provadim s kolegy cviceni, kdy se jich ptam, co si mysli, ze klient
od nas farmaceutti oekava. Vysledek byl prekvapivy, mimo zdkladni vycet ocekavani
uvadéli mnoho dalSich. Uvadim nékteré z nich: rada, profesiondlni pfistup, pozitivni
pristup, empatie, pomoc, zajem, diskrétnost, identifikace farmaceuta, slusnost, aktivita,
vyrovnanost, klid, seri6znost, Cistota, dopliikkové sluzby (napf. méteni tlaku), rychlost,
pruznost a pozornost. Dosla jsem tedy k zavéru, ze pracovnici lékaren si velmi dobie
uvédomuji, co od nich klient o¢ekava, jen je problémem mnoha z nich tato o¢ekavani
naplnit. Naplnéni vétSiny téchto ocekavani souvisi nejen se schopnosti ovladat efektivni
komunikaci, ale také se zménou celkového pristupu k pacientovi. Opét se vracim
k myslence, ze 1ékarna neni jen mistem, kde jeji zaméstnanci podavaji krabicky, ale kde by

m¢l byt pacient vinimén piedevsim jako individuélni a jedinecny.

Uvadim porovnani ceské a americké studie, kterd odpovida na otazku, co je pro pacienty
nejzasadnéjs$i, aby farmaceut ud¢lal, co od né ocekdvaji. Tyto studie ukazuji,

. . C e e e 1 s s s . . .  v:7 65
ze pozadavky pacienti a jejich o¢ekavani se nelisi v zavislosti na zemi, ve které Ziji.

Tab. 1. Pozadavky pacientii.

American Journal of Ministerstvo zdravotnictvi CR
Pharmaceutical Education 2007 4/2009

1. Predstavil se? 1. Pfedstaveni se

2. Mluvil jasné? 2. Srozumitelnost odpoveédi
zdravotnika

3. Byl schopen porozumét 3. Potfeba vétsiho zapojeni

konzultaci? do rozhodovani o vlastni [écbé

4. Pouzival srozumitelna slova? 4. Neochota zdravotnik( rozptylit

obavy a strach pacienta

5. Dostal jsem prilezitost se vyjadrit? 5. Nedostatek divéry v osSetfujici
personal

6. Ujistil se, Ze rozumim tomu, co
bylo feceno?

7. Jednal se mnou zdvorile a
s respektem?

% HORNICKA, K., LANOVA, 1. Expedice Vv oficiné lékdrny — Skoleni novych zaméstnancii. Interni studijni
material Benu a.s.
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3.2 Ocekavani farmaceuta

Nejen pacient méa ocekavani, kdyz ptichazi do 1€karny, ale jistou miru ocekavani ma i sim

farmaceut. Opét jsem se v ramci Skoleni ptala svych kolegt, jaka ocekavani maji.

Na prvnim misté uvadéli, ze ocekavaji zejména, ze si klient pFiSel pro radu a pomoc, na
druhém misté pak ocekavaji, ze klient v 1ékarné hodla néco koupit a tim padem utratit
penize. Mezi dalSimi ofekavanimi uvadé€li spolupraci klienta, jeho sdilnost a reakce,
s nespolupracujicim klientem je tézké pracovat. Velmi by je potésilo, kdyby klient mél
zajem o relevantni informace, kdyz uz je farmaceut poskytuje. Také by si prali, aby se
pacient slu$né choval, netelefonoval, dodrZoval diskrétni zonu, byl ohleduplny
k ostatnim a pozdravil. Jejich o¢ekavanim je také to, ze jim klient bude divérovat a bude

»vérny“. Sklientem, ktery chodi opakované do stejné¢ lékarny, se lépe komunikuje,

farmaceut vi, jak se chova, a je na néj pfipraven.

3.3 Cil: Spokojeny a vérny klient

Zékladnim cilem celé efektivni komunikace v 1ékarné je spokojeny a vérny klient. Takovy
klient, ktery se do ,,své* lékdrny radd vraci. Pro nas jako zaméstnance lékaren je vzdy
jednodussi peCovat o vérného zdkaznika nez ziskat zakazniky nové, to nas stoji 5x vice
usili nez udrzet si vérného klienta. S vérnosti a s tim, jestli se nam klient jesté n€kdy do
naSi lékarny vrati, souvisi zkuSenost, kterou v lékarné ziska. Klientova zkuSenost je

vysledkem kombinace vlivu obchodni a lidské urovné vzajemného styku.
Pticin, pro¢ 1ékarna ztratila vérného klienta, je n€kolik:

o 3% klientt se odstéhovalo jinam,

e 5 % klientl vytvofilo jiné vazby nebo vztahy,

e 9 9% klientl uptednostnilo konkuren¢ni vyhody — nizsi ceny a doplatky,
e 14 % Kklienti bylo nespokojenych s produkty nebo sluzbami,

e 69 % klienti odeslo kvili lhostejnému piistupu expedienta k pacientovi.
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Lze tedy konstatovat, Ze celych 97 % pFi¢in odchodt vérného klienta je mozné ovlivnit.*®

Je alarmujici, ze 69 % klienti odchazi kvili Spatnym zkuSenostem se zaméstnanci lékaren,
coz ma souvislost s nezvladnutim komunikace a nedostatecnou péci o né. Na svych
Skolenich se snazim o to, aby si farmaceuti uvédomili, ze pacient ma vzhledem k mnozstvi
lékaren moznost volby, a pokud ziska v naSich 1ékarnach Spatnou zkusSenost, tak vSeobecné
plati, Ze o ni fekne ve svém okoli 2x vice lidem neZ v piipadé zkusenosti dobré. Spatnou
zkuSenost sd€li v priméru 10 az 16 lidem, 10 % nespokojenych zakaznikd ji dokonce
fekne vice nez 20 lidem. Je dobré si také uvédomit, ze pro piekondni jedné Spatné
zkuSenosti pottebuje klient az dvanact zkuSenosti dobrych a to je v pfipad¢ zatizeni jakym
je lékarna opravdu mnoho, pokud uvazime, ze ncktefi klienti nechodi do Iékarny

pravidelné. V tomto piipad¢ plati, ze 91 % nespokojenych zakaznikl se jiz nikdy nevrati.

Své kolegy u¢im, ze praveé nezvladnuta komunikace a negativni piistup ke klientovi mize

mit za nasledek rozhodnuti klienta odejit ke konkurenci.

Duvodu, kvuli kterym klient muize odejit ke konkurenci, je nékolik. Zde

vybiram nejpodstatnéjsi z nich:

e apatie —nezajem o klienta,

e odbyvani — nedostatecné péce,

e blahosklonnost,

e robotismus — neakceptace individuality pacienta,
e organizacni fad — v 1€ékarné vladne zmatek,

e vymluvy — pro¢ objednavka pro pacienta neni nachystana.

Na zéklad¢ nedodrzeni slibu nebo dohody odchazi 40 % klienth ke konkurenci, z divodi
Spatné informovanosti 37 %, kvili telefonovani pii komunikaci 25 %, z divodu
nedostatecného sdéleni vyhod a uzitkd produktu 16 %, na zakladé¢ vymluv a neochoty

25 % a z davodu nadfazenosti odchazi 21 % klientu.

Zajimavé udaje o zakaznicich poskytly vysledky vyzkumt organizace Technical

Assistance Research Programs, Inc. (Védecké programy technické pomoci — TARP,

% DURCHANKOVA, M. Typologie pacienta, zdkaznika. Interni studijni material Benu a.s.
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705 G. Street S. E. Washington, DC 20003, 202-544-0487), které prokazaly, ze pouze 4 %
nespokojenych zakaznik si stézuje a 0 96 % nespokojenych zakaznikti se nikdy
nedozvime. Bylo zjisténo, ze na jednu stiznost pfipadd v priméru 26 zakaznika
s problémy, z nichz Sest je opravdu vaznych. Jak vysledky vyzkumu ukazuji, tak ani vazné

problémy nejsou diivodem ke stiznosti zakaznika a jeho névratu do obchodu &i 1ékarny.®’

Cilem skoleni je naucit farmaceuty, jak témto situacim a vaznym problémim piedchazet,
naucit je takovému pfistupu a efektivni komunikaci, aby z naSich l€ékaren odchazeli jen

spokojeni klienti a nase lékarny vyhledavali opakovang.

V teoretické ¢asti své bakalarské prace jsem se vénovala efektivni komunikaci jako pojmu,
ktery k praci farmaceuta neodmyslitelné patii, a to predevsim za ptredpokladu, ze farmaceut
chce poskytovat komplexni péci o klienta, a zajistit tak jeho spokojenost. SnaZila jsem se
popsat, v cem spociva prace farmaceuta, co se moji kolegové na Skolenich uc¢i a jaké
dovednosti se jim snazim piedédvat, tak aby se docililo toho, Ze jejich prace bude efektivni

vici klientovi a bude je samotné napliovat.

Pro mé¢ jako lektora je velmi dtlezitou zpétnou vazbou, zda si farmaceuti uvédomuji piinos
téchto Skoleni a efektivni komunikace je pro né¢ faktorem, ktery povazuji za pomoc ve své
praci. Proto se v praktické Casti zaméfuji na samotné farmaceuty a na jejich vnimani

efektivni komunikace.

" DURCHANKOVA, M. Typologie pacienta, zdkaznika. Interni studijni material Benu a.s.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 EMPIRICKY VYZKUM — NAZORY FARMACEUTU NA
EFEKTIVNI KOMUNIKACI

Kapitoly analytické c¢asti jsou vénovany vyzkumu ndzori farmaceutli na efektivni
komunikaci v 1ékarn¢, naslednému praktickému uplatnéni teoretickych poznatki
a zkuSenosti, a to prostfednictvim zpracovani a nasledného vyhodnoceni dotaznikového

Setfeni.

4.1 Cile vyzkumu

Efektivni komunikace aplikovana v 1ékarné pti setkani s klientem je bezesporu zalezitosti
poslednich let. VétSina zaméstnancl lékaren se jiz se Skolenim efektivni komunikace
setkala, at’ uz se jednalo o $koleni v ramci firemniho ¢i kontinualniho vzdélavani. S daleko
intenzivnéj§im vzdélavanim a tréninkem v oblasti efektivni komunikace se setkavaji

farmaceuti pracujici ve velkych sitich 1ékaren.

J4 sama jsem zaméstnancem jedné z nejvétsich siti 1ékaren v CR. Pracuji ve spoleénosti
Benu a.s. jako lektor efektivni komunikace a denné Skolim zaméstnance této sité
vV komunikac¢nich dovednostech a cross-sellingu. Toto Skoleni probiha na lékéarnach jiz
Ctyfi roky. Zaméstnanci nasi firmy jsou Skoleni pfimo na svych domovskych 1ékarnéch,
tedy v prostiedi, které je jim dobfe znamo, a to 4x roén&. Skoleni se sklada z teoretické
¢asti a tréninku, ktery probihd v zazemi lékarny 1 u tary, pfimo béhem komunikace
s klientem. S kolegy travim na 1ékarné cely den, respektive osm hodin a pozoruji je pii
praci s klientem a nasledné s nimi tuto praci konzultuji a pomoci koucinku se jim snazim
najit tu spravnou cestu, kterd jim pomiize ke zdokonalovani a rozvoji v oblasti efektivni

komunikace.

Jako lektor efektivni komunikace se kazdy den zamyslim nad otdzkou, zda moje prace neni
zbytecna, jestli ucast kolegli na Skoleni efektivni komunikace v 1€karnach pro n€ neni jen

nutnym zlem, které absolvuji, protoze tuto povinnost jim uklddd zaméstnavatel.
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Je samoziejmosti, ze pii kazdém Skoleni dostdvam zpétnou vazbu, jak ve formé naslechu
na lékarng, tak i z vysledka ,,mystery shoppingu“®®, ktery firma Benu a.s. pravidelnd
provadi. Ceho se mi, ale nedostava, je zpétna vazba, jak farmaceuti vnimaji efektivni
komunikaci, zda je pro né nééim, co povazuji za zbyte¢né, nebo co jim naopak v praxi
pomaha. V ramci Skoliciho dne se jich na tyto otdzky ptdm, a také je pozoruji pii praci,
ale tyto ziskané informace nejsou z mého pohledu dostatecné relevantni, jejich odpovédi
i jejich vykony vramci Skoliciho dne mohou byt do znaéné miry ovlivnhény mou

pritomnosti na 1ékarné.

Cilem mého vyzkumu je zjistit, zda farmaceuti uplatiuji védomosti o efektivni komunikaci
VvV praxi, zda jim tyto védomosti pomadhaji, jestli shleddvaji souvislost mezi efektivni
komunikaci a péci o klienta a v neposledni fad¢ i to, zda se domnivaji, Ze pomoci efektivni
komunikace 1ze zajistit lepsi status 1€kdrny na trhu. Na zakladé odpovédi na tyto otdzky
vyhodnocuji, zda si zaméstnanci lékaren uvédomuji piinos, ktery vytvari uplatiovani

efektivni komunikace v jejich préci.

Abych mohla nalézt relevantni odpovédi na tyto otazky, zvolila jsem si pro jejich zjiSténi

kvantitativni ptistup prostiednictvim metody dotazniku.

Tuto metodu povazuji vzhledem ke stanovenému cili za optimalni, protoze umoziuje
efektivni ziskani informaci prostfednictvim nazorti dotazovanych respondentli na efektivni
komunikaci a nalezeni dalSich souvislosti, které v ramci daného tématu povazuji z jejich
pohledu za vyznamné. Vyhodou této kvantitativni metody je zejména skutecnost,
Zze anonymni metoda dotazniku umoZiiuje minimalizovat negativni tendence pfi

vyjadfovani nazord respondent.

Rizika této metody spatfuji zejména v moznosti chybné formulace otazek, které nemusi byt
respondentim jasné, srozumitelné a mohou pro né postradat smysl. Dale pak, i pies

anonymitu ziskanych informaci, respondenti nemuseji odpovidat vzdy upfimné a pravdive.

I ptfes vSechny tyto nevyhody a s nimi spojend rizika povazuji kvantitativni vyzkum za

vhodné zvoleny vzhledem k cilim svého vyzkumu, tedy objasnéni vyznamu efektivni

% Mystery shopping je kvalitativni vyzkum trhu, ktery mé&f maloobchodni kvalitu sluzeb nebo slouzi
k ziskavani informaci o produktech a sluzbach vlastni ¢i konkurenéni firmy. (Wikipedie. Mystery shopping
[online]. [cit. 2013-4-14]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Mystery_shopping).
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komunikace v praci farmaceuta. Pfi zpracovani dotazniku budu ptedpokladat, ze odpovédi

respondentli kooperuji S jejich ndzory a jejich naslednym chovanim.
Cilem praktické casti bude potvrzeni ¢i vyvraceni mnou stanovené hypotézy:

Védomosti o efektivni komunikaci pouZivaji farmaceuti jako souéast péce o klienta.

Na zakladé stanovené hypotézy jsem si zvolila tyto hlavni vyzkumné otazky:

1. Uplatiiuji farmaceuti ziskané znalosti o efektivni komunikaci v praxi?

2. Pomahaji farmaceutiim ziskané znalosti o efektivni komunikaci v jejich praci?

3. Shledavaji farmaceuti spojitost mezi efektivni komunikaci a lepSi péci
o klienta?

4. Shledavaji farmaceuti spojitost mezi efektivni komunikaci a lep$im statusem

lékarny na trhu?

Skute¢nost, zda jsou védomosti o efektivni komunikaci pouzivany farmaceuty v praxi pii
komunikaci s klientem, mtize byt ovlivnéna nékolika faktory. Mohou jimi byt pohlavi,
uroven znalosti efektivni komunikace, zplisob ziskdni vzdélani v efektivni komunikaci
adélka skoleni v této dovednosti. Za dalsi faktory, které mohou ovlivnit pouZzivani
efektivni komunikace farmaceutem, mizeme povaZovat typ lékarny, ve které farmaceut
pracuje a velikost mésta, ve kterém se lékarna, v niz pracuje, nachazi. Vzhledem
k omezenému rozsahu bakalaiské prace, jsem proto zvolila ke zkoumani pouze faktory

pohlavi, velikost mésta, kde se lékarna nachazi a typ lékarny, ve které farmaceuti pracuji.

Na zaklad¢ téchto faktorii jsem si stanovila tyto dopliujici vyzkumné otazky:

1. Jaky je rozdil mezi Zenami a muzZi v pouzZivani efektivhi komunikace
s klientem v jejich praci farmaceuta?

2. Jaky je rozdil mezi pouZivinim efektivni komunikace farmaceuta podle
velikosti mésta, ve kterém se l1ékarna, ve které pracuje, nachazi?

3. Jaky je rozdil mezi pouzZivanim efektivni komunikace farmaceuta podle typu

lékarny, ve které pracuje?
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4.2 Charakteristika vybérového souboru

Krealizaci vyzkumu jsem si vybrala zaméstnance lékaren spole¢nosti Benu a.s.,
kterd vlastni 98 Ilékaren na ceském trhu a zaméstnanci jsou pravidelné Skoleni
vV komunikacnich dovednostech v ramci firemniho vzdélavani. Svij prakticky vyzkum
jsem zacilila pouze na farmaceutické asistenty/ky, ktefi vydavaji jen 1éky bez piedpisu.
Tuto skupinu zaméstnancii Iékaren jsem si vybrala z nékolika divoda. Prvnim divodem je
skutecnost, Ze jsem piivodnim povoldnim farmaceuticka asistentka, zndm tedy napli jejich
prace a domnivam se, ze komunikovat s pacientem o lécich volné prodejnych stoji nejen
daleko vice usili, coz predpoklada perfektni odborné a komunikacni dovednosti, ale téz
vice aktivity z jejich strany, kterd pfinds$i moznost byt zdravotnikem i obchodnikem v jedné
osob¢. Druhym divodem je fakt, Ze jsem lektorem firmy, jejiz zaméstnanci jsou uz Ctyfi
roky Skoleni a za tuto dobu nebyl realizovany ani jediny vyzkum, ktery by se tykal
farmaceutickych asistentek a jejich nazorti na efektivni komunikaci. Neméné vyznamnym
faktorem, ktery rozhodl o vybéru téchto osob, byl také fakt, Ze jako lektor jsem
v kazdodennim kontaktu s lékarnami, coz mi umoziuje bezproblémové osloveni

stanoveného okruhu respondentt.

Vybérovy soubor respondentt se sklada z 66 osob.

4.3 Metoda vyzkumu uplatiovani efektivni komunikace

Ke zpracovani praktické ¢asti byla pouZzita metoda dotazniku, kterda mi umoznila ziskat
relativné rychly sbér dat a nezbytné udaje potfebné k naslednému vyhodnoceni vyzkumu.
Dotaznikové Setfeni probihalo elektronickou formou, respondenti byli seznameni S Gi¢elem,
za jakym mi své odpovédi poskytuji, a byla jim také zdiiraznéna anonymita dotaznikového
Setteni. Pfed tim, nez bylo pfistoupeno k dotaznikovému Setfeni, byl proveden
predvyzkum, ktery zahrnoval 10 respondent zftad farmaceutickych asistentek.

Predvyzkumem byla ovétena srozumitelnost a vhodnost otazek dotaznikového Setteni.

Celkem bylo osloveno 98 I¢karen, odpovédelo 42 Iékaren, coz Cinilo 66 respondenti,

ktefi se zGcastnili vyzkumu prosttfednictvim dotaznikového Setfeni. V rdmci dotaznikového
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Setieni jsem zvazovala rizné typy otdzek, které mi pomohou ziskat potifebna data,
ktera budou daji relevantnimi a objektivnimi. Dotaznik zahrnoval 15 otazek, které byly
formulovéany jako uzaviené (alternativni i1 vybérové) a oteviené. Dotaznikové Setfeni mi
pomohlo ziskat jak tvrda data (pohlavi, typ l1€karny, mésto, kde 1ékarna sidli), tak mékka

data (nazory, preference, zajem).

4.4 Struktura vyzkumu

K tomu, abych mohla pfistoupit k zodpovézeni hlavnich vyzkumnych otazek, bylo
nezbytné nejprve zjistit, zda respondenti védi, co to je efektivni komunikace a zda povazuji
efektivni komunikaci za dilezitou z hlediska péce o klienta a pfi feSeni jeho problémd.

Jejich nazor na tyto aspekty byl vyhodnocen pomoci nésledujicich otazek v dotazniku:

4. Efektivni komunikace podle mne zahrnuje:

vvvvvv

vvvvvv

Na zéklad¢ zjisténych odpoveédi bylo mozné nasledné pfistoupit k zodpoveézeni hlavnich

vyzkumnych otazek.

Prvni vyzkumna otazka:

1. Uplatiiuji farmaceuti ziskané znalosti o efektivni komunikaci v praxi?

Odpovéd’ na tuto otazku vychazi ze ziskanych odpovédi dotazniku tykajicich se

uplatiovani jejich znalosti o efektivni komunikaci v praxi.
Dotazovanym byla poloZena tato otdzka:

9. Uplatiiujete ziskané znalosti o efektivni komunikaci v praxi?
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Navazuje na otazky tykajici se jejich ptedstav o tom, co to efektivni komunikace skutecné
je a zda si uvédomuji jeji dulezitost z hlediska péCe a vyfeSeni problému pacienta. Nez
bylo mozné piistoupit k vyhodnoceni této otdzky, bylo tfeba nejprve zjistit, zda n¢jaké
znalosti farmaceuti o efektivni komunikaci maji a kde je ziskali. Jako vyzkumnik jsem
skuteCnost, ze zaméstnanci firmy Benu a.s. jsou uz ¢tyfi roky pravidelné Skoleni
v komunikacnich dovednostech, nemohla generalizovat na vSechny zaméstnance této firmy
vzhledem Kk fluktuaci zaméstnancu. Tyto skuteCnosti tykajici se vzdé€lani o efektivni

komunikaci a zptsobu jeho ziskani byly zjistény prostiednictvim téchto otazek:
7. Mate néjaké vzdélani v oblasti efektivni komunikace?

8. Kde jste toto vzdélani ziskal/a?

Na tuto hlavni vyzkumnou otazku navazuji mnou stanovené dopliujici vyzkumné otazky,
které objasiiuji zavislost uplatiiovani efektivni komunikace na pohlavi, typu lékérny

a velikosti mésta, ve kterém se 1ékarna nachazi.

Doplityjici vyzkumné otazky:

1. Jaky je rozdil mezi Zenami a muZi v pouZivani efektivni komunikace
S klientem v jejich praci farmaceuta?

2. Jaky je rozdil mezi pouZivinim efektivni komunikace farmaceuta podle
velikosti mésta, ve kterém se lékarna, ve které pracuje, nachazi?

3. Jaky je rozdil mezi pouZivanim efektivni komunikace farmaceuta podle typu

lékarny, ve které pracuje?

Druha vyzkumna otézka:
2. Pomahaji farmaceutiim ziskané znalosti o efektivni komunikaci v jejich praci?
Navazuje na pfedchozi vyzkumnou otazku tykajici se uplatiiovani efektivni komunikace

v praxi. V ptipadé, ze respondenti odpoveédéli, ze znalosti o efektivni komunikaci uplatiuyji,

pak mym zajmem bylo zjistit, zda tuto skute¢nost chapou jako pomoc ve své praci.
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Respondentiim byla polozena tato dotaznikova otazka:

10. Domnivdte se, Ze Vam ziskané znalosti o efektivni komunikaci pomadhaji ve Vasi

prdci?

Tteti vyzkumna otazka:

rwrs

3. Shledavaji farmaceuti spojitost mezi efektivni komunikaci a lepSi péci

o klienta?

Nez bylo mozné pfistoupit k vyhodnoceni otazky, bylo pro mne dilezité znat ndzor
respondentti na dulezitost jednotlivych slozek, které jsou soucasti komunikace s klientem

v 1ékarné. Polozila jsem respondentiim tuto dotaznikovou otazku:

vvvvvv

Poté byly poloZeny tyto otazky:

12. Domnivdte se, Ze existuje souvislost mezi efektivni komunikaci a péci o klienta

Pprichazejiciho do lékarny?

13. Domnivite se, Ze kdy? budete efektivné komunikovat s klientem, zajistite tim lepsi

Péci o klienta?

Odpovéd’ na ¢tvrtou vyzkumnou otazku:

4. Shledavaji farmaceuti spojitost mezi efektivni komunikaci a lepSim statusem

lékarny na trhu?
vychazi z dotaznikovych otazek:

14. Myslite si, Ze lze pomoci efektivni komunikace s klientem zajistit lepsi postaveni

lékarny na trhu?
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Na tuto dotaznikovou otdzku navazuje dalsi otdzka tykajici se zjisténi nazord respondentii

vvvvv

vvvvvv
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5 VYHODNOCENI VYSLEDKU

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze farmaceuti umé&ji definovat pojem efektivni komunikace.
Na dotaznikovou otazku, co zahrnuje podle farmaceuti efektivni komunikace, odpovédéli
vSichni respondenti, tedy 66 osob. Vzhledem k vybéru nékolika moznych wvariant
odpovédi, se jejich ndzory lisily podle jimi vybranych preferenci. Jejich preference byly
porovnavdny co do cetnosti vyskytu odpovédi. Znalost pojmu efektivni komunikace

farmaceuty ukazuje nasledujici graf:

Graf ¢ 2: Efektivni komunikace podle mne zahrnuje — Ciselné vyjadieni

poctu odpovédi.

Ze zjisténych odpovédi vyplyva, Ze nejcastéji si farmaceuti spojuji efektivni komunikaci se
spravnosti, a to v 61 piipadech odpovedi. Tato volba mize vychazet z jejich povolani, ve
kterém jsou ze zakona vedeni k tomu, aby poskytovali informace spravné a na zakladé své
odbornosti. Na druhém misté uvadéli spojitost efektivni komunikace se schopnosti umét se
efektivné zeptat na problémy pacienta, tudiz umét klast otdzky a to v 60 ptipadech.

59 farmaceutli na zakladé svého vybéru odpovédi postavilo na tfeti misto zretelnost.
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Spravnost, schopnost se zeptat na problémy klienta a zfetelnost, to jsou tfi
nejfrekventovanéjsi odpovédi, které z mého pohledu lektora ukazuji na skutecnost,
ze farmaceuti si vice spojuji podstatu efektivni komunikace v Iékarné s tim, cO Souvisi
Sjejich osobou a plnénim jejich povinnosti, nez s osobou Klienta a jeho emocemi.
56 farmaceut uvadélo shodné zdvorilest a schopnost naslouchat a 53 schopnost zjistit
prani klienta. Pouze 46 farmaceutti uvedlo, ze si efektivni komunikaci spojuji s empatii.
15 farmaceutt z 66 si tedy viilbec neuvédomuje, Ze bez vciténi se do problémil pacienta
nemuzou podat efektivné informace, a tim nemusi zajistit dokonalou Iécbu pro pacienta.
Dalsi v potadi uvadéli jasnost, a to ve 45 piipadech. Duvéryhodnost oznacilo
v souvislosti s efektivni komunikaci 42 respondentti a to i na zakladé toho, Ze v ramci
Skoleni na Iékarnach je ze strany lektora zdiraziiovdna dllezitost toho, aby klient
farmaceutovi véfil, coz mize pozitivné ovlivnit cely proces komunikace a nasledné 1é¢by
klienta. Dtvéra, jak jsem se jiz zminila v teoretické Casti, je jeden z pozadavku, ktery od
farmaceuta klienti pozaduji a ocekdvaji. Piekvapivé pouze v 39 piipadech uvadeli
farmaceuti efektivni komunikaci jako schopnost definovat uZitek, i pfesto, Ze v ramci
Skoleni je na definovani uzitku klientovi kladen velky diraz a uzitek je spojovan se
samotnym prodejem na lékarn€. S uplnosti si efektivni komunikaci spojuje 37 a se

stru¢nosti 35 respondentt.

Na vybérovém vzorku je tedy potvrzen trend, ze farmaceuti, ktefi jsou pravidelné skoleni
v komunikacnich dovednostech, si uvédomuji, co pojem efektivni komunikace znamena.
Nejcastéjsi volbou odpovedi byly odpovedi spojené s podstatou jejich povolani, tedy jejich
odbornosti a povinnostmi farmaceuta, ale méné Casto si uz efektivni komunikaci spojuji

s lidskou strankou, jako jsou empatie a diivéra.

Dotaznikové Setfeni dale ukéazalo, jak vnimaji dllezitost efektivni komunikace farmaceuti
v péci o klienta. Jejich odpovédi mély ukazovat, jaky aspekt povazuji z hlediska péce
0 klienta za nejdulezitéj$i, zda je to odbornost, efektivni komunikace ¢i jiny aspekt.
I pfesto, Ze farmaceuti méli zvolit pouze jednu odpovéd, ve vétSin€é piipadi se

jednalo o kombinace uvedenych aspektt v jejich odpovédich.
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Znézornéni poskytuje nasledujici graf:

Graf ¢. 3: Co povaZujete za nejdulezitéjSi z hlediska péce o Kklienta

prichazejiciho do lékarny? — Ciselné vyjadieni poctu odpovédi.
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Vysledky Setfeni ukazaly, ze 38 respondentli povazuje za nejdilezitéjsi z hlediska péce
0 klienta kombinaci odbornosti a efektivni komunikace. V jednom z dotaznikd respondent
uvedl: ,, K cemu jsou vam znalosti, kdyz je neumite vykomunikovat a naopak. K cemu je
vam komunikace, kdyz nemate ndsledné potrebné znalosti. *“ Jako lektor mohu konstatovat
pravdivost tohoto tvrzeni, protoze soulad odbornosti a efektivni komunikace je podstatou

celé komunikace s klientem. 15 respondentti povazuje za nejdilezitéjsi v pé¢i o klienta

efektivni komunikaci a pouze 11 odbornost.

Variantu odpovédi spojeni odbornosti a jiné moznosti, kterou farmaceuti povazuji za
dilezitou v poskytovani péce o klienta, zvolil 1 respondent. Jako jinou moznost uvedl:
., Pacienti by méli mit pocit, Ze praveé jen lékarna je tim mistem, kde se jim dostane spravné

odborné rady (pomoci), kterou tak casto veétsina z nich vyhledava v médiich... *

MozZnost kombinace odbornosti, efektivni komunikace a jiné moznosti zvolil také

1 dotazovany a uvedl jako jinou moZznost odpovédi: ,, Milé, vstiricné jednani.

Vysledky ukazuji, ze 59 % farmaceuti poklada souhru odbornosti a efektivni komunikace,

piipadné jiné moznosti za dulezitou v péci o klienta. 23 % respondentd si mysli,
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ze nejdulezitéjsi je efektivni komunikace a 18 % respondenti piiklada dilezitost pouze

odbornym znalostem.

Co se tyce dilezitosti efektivni komunikace pii feSeni problémti pacienta, poklada

vvvvv

vvvvv

efektivni komunikaci. 2 dotazovani uvedli moznost spojeni odbornosti, efektivni

komunikace a jiné moznosti, kterou bylo shodné uvedeno: ,, Presvédcit pacienta o duvere.

Odpovédi respondentti vyjadiuje nasledujici graf:

Graf €. 4: Co povazujete za nejdulezitéjsi pri FeSeni problémii pacienta? —

¢iselné vyjadreni poctu odpovédi.
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Z odpovédi respondentii vyplyva, ze 61 % oslovenych farmaceutii poklada pii feSeni
problémi klienta za dulezité pouZzivani odbornosti, efektivni komunikace a ptipadné jinych
problému klienta povazuji odbornost bez uplatnéni efektivni komunikace. Je pravdou,
ze K tomu, abych mohla poskytnout klientovi radu, jak fesit jeho zdravotni problém, jsou
odborné znalosti nezbytné, ale bez schopnosti mu je efektivné predat tak, aby mi rozumél,

nemusi byt jeho 1écba Gispésna, spravna a dodrzovana.
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A proto mohu konstatovat, ze 60 % vSech dotazovanych farmaceutli povazuje spojeni
zakladnich piliii profesionalni dispenzaéni prace v kontaktu s klientem za dilezité a 40 %
uvadélo pouze jeden z nich. Na zakladé téchto vysledkli miizu fici, ze zaméstnanci 1ékaren,
ktefi jsou pravidelné Skoleni, vnimaji tyto zakladni pilifte dispenzacni prace jako soucast

jejich prace v 1ékarné.

5.1 Vyzkum uplatiiovani ziskanych znalosti o efektivni komunikaci

Vv praci farmaceuta

Zaméstnanci firmy Benu a.s. jsou jiz Ctyii roky vzdélavani v komunika¢nich dovednostech
na pravidelnych Skolenich, kterd jsou pro zaméstnance povinna. Da se tedy predpokladat,
Ze vétsina farmaceutickych asistenti/ek je vzdélana v této oblasti. Ne/vzdélani v oblasti

efektivni komunikace znazornuje néasledujici graf:

Graf ¢. 5: Mate néjaké vzdélani v oblasti efektivni komunikace? — Ciselné

vyjadieni poctu odpovédi.
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Zvysledkt vyplyva, ze 59 farmaceutickych asistenti/ek ma vzdélani v efektivni
komunikaci a 7 farmaceutickych asistentl/ek zadné vzdélani nemd. Na zdkladé téchto

vysledki mizeme fici, Ze ti, ktefi uvedli, Ze nemaji Zadné vzdé€lani v oblasti efektivni
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komunikace, jsou novymi zaméstnanci ve firmé, tedy Ze se zatim neucastnili firemniho
Skoleni komunikace a neziskali znalosti o efektivni komunikaci ani jinym zplsobem,
Vv ramci celozivotniho vzdélavani, v minulém zaméstnani ¢i béhem studia na stfedni nebo

vyssi odborné skole.

Na dotaznikovou otdzku tykajici se vzdélani navazuje dal$i - jakym zplisobem toto
vzdélani farmaceuti ziskali. 89 % farmaceutickych asistentt/tek z celkového poctu
respondentll  ziskalo vzdélani prostfednictvim instituci, jako jsou jejich stavajici
zamestnani, minulé zaméstnani, Skola a prostfednictvim jinych organizaci

zprostiedkovavajici celozivotni vzdélavani.

Vysledky vyzkumu ukazuje nasledujici graf:

Graf ¢. 6: Zpisob ziskani vzdélani v oblasti efektivni komunikace | —

¢iselné vyjadreni poctu odpovédi.
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V ptipad€é vyzkumu ziskani znalosti o efektivni komunikaci, vysledky ukézaly, Ze 22
farmaceutii z 59 respondenttl, ktefi uvedli, Ze vzdélani v efektivni komunikaci maji, toto
vzdélani ziskalo v rdmci firemniho vzdélavani u stavajiciho zaméstnavatele, 2 zaméstnanci
maji znalosti ziskané v minulém zaméstnani, 2 respondenti ziskali znalosti o efektivni
komunikaci v ramci studia a 8 zaméstnanct firmy Benu a.s. si znalosti a dovednosti

0 efektivni komunikaci roz$ifuje v ramci kontinualniho vzdélavani.
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Grafické znazornéni vysledkl ukazuje, ze 37 % farmaceutickych asistentd/tek firmy Benu
a.s. ziskalo znalosti o efektivni komunikaci pouze v ramci pravidelnych Skoleni
provadénych na lékarnach internimi Skoliteli. 20 % respondentl ziskalo znalosti jinym
zpusobem nez $kolenim na Iékarnach firmy Benu a.s., a jedna se tedy o nové zaméstnance,

ktefi se zatim firemniho Skoleni neti¢astnili.

V odpovédich respondentl se Casto objevovaly 1 kombinace instituci, u nichz zaméstnanci

ziskali znalosti v oblasti efektivni komunikace.

Vysledky zndzoriuje nasledujici graf:

Graf ¢. 7: Zpisob ziskani vzdélani v oblasti efektivni komunikace Il —

¢iselné vyjadreni poctu odpovédi.
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Dotaznikové Setieni ukazuje, Ze farmaceuti, pokud ziskali vzdélani o efektivni komunikaci
prostiednictvim nékolika instituci, v 17 ptipadech volili kombinaci firemniho vzdélavani
U stavajiciho zaméstnavatele prostfednictvim Skoleni na I€karndch a celozivotniho
vzdélavani. Na druhém misté shodné volili zaméstnanci moznost kombinace firemniho
vzdelavani a jinych instituci ve 4 pfipadech a kombinaci celoZivotniho vzdélavani a jinych
instituci, taktéz ve 4 ptipadech. Jinymi institucemi zde byla myslena Skola a minulé

zaméstnani.

Vyzkum tedy ukazuje, Ze nejCastéjSim zplisobem ziskdvani vzdélani dotazovanych

farmaceutickych asistentli/ek firmy Benu a.s. v oblasti efektivni komunikace je Skoleni,
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které probiha na 1ékarnach. Jak vyzkum ukazuje, pro nékteré z nich je to jediny zpisob,
jakym tyto znalosti a dovednosti ziskali. Na druhém misté je zpisobem ziskéni znalosti
0 efektivni komunikaci celozivotni vzdélavani, coz nasvédcuje tomu, ze farmaceuti firmy
Benu a.s. maji zajem o rozSifovani vzdélani, které se zakladd na dobrovolnosti kazdého
Znich. Alarmujicim vysledkem vyzkumu vSak bylo, ze pouze 8 farmaceuti z 59
respondentti uvedlo jako instituci, kde ziskali znalosti o efektivni komunikaci, skolu. To
poukazuje na fakt, ze stfedni ¢i vysSi odborna Skola klade diiraz zejména na odborné
vzdélani a oblast komunikace s pacientem nepokladd za dalezitou a nezarazuje ji mezi
predméty, které zajistuji potiebné znalosti k vykonu povolani farmaceutického/ké
asistenta/ky. Skola tak nereaguje na potieby farmaceuta plynouci z kazdodenniho vykonu
povolani a kontaktu s klientem a dostatené nepfipravuje absolventy k praci v lékarné

dnesni doby, v niz se bez komunikace s klientem neobejde.

Na zéklad¢ téchto informaci jsem mohla pfistoupit k vyhodnoceni prvni hlavni vyzkumné

otazky:
1. Uplatiiuji farmaceuti ziskané znalosti o efektivni komunikaci v praxi?

Vysledky prezentuje nasledujici graf:

Graf ¢. 8: Uplatiiujete ziskané znalosti o efektivni komunikaci v praxi? —

¢iselné vyjadreni poctu odpovédi.
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze z 59 respondentl, ktefi uvedli, Ze maji vzdélani
Vv oblasti efektivni komunikace, 100 % tyto znalosti ve své praci farmaceuta uplatiiuje.
37 z dotazovanych farmaceutt uvedlo, ze znalosti o efektivni komunikaci pouzivaji urcité
a 22 spiSe ano. Vzhledem k tomu, Zze zaméstnanci firmy Benu a.s. nejCastéji ziskavaji
vzdélani v efektivni komunikaci pravé prostfednictvim firemniho vzdélavani, miizeme na
vybérovém vzorku potvrdit zéavislost pravidelného Skoleni zaméstnancti na l€karnach

a uplatiovani ziskanych znalosti v kontaktu s klientem.

5.1.1 Vliv pohlavi na pouZivani ziskanych znalosti o efektivni komunikaci v praci

farmaceuta

Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem 66 zaméstnanct firmy Benu a.s., z toho bylo
65 farmaceutickych asistentek a pouze 1 farmaceuticky asistent. Tento 1 respondent
odpovédél shodn¢ v porovndni sostatnimi 58 farmaceutickymi asistentkami,
a sice ze ziskané znalosti o efektivni komunikaci ve své praci uplatiiuje. Tento vyzkumny
vzorek mi neprokdzal zadna relevantni data o tom, zda pohlavi farmaceuta ma vliv na
pouzivani efektivni komunikace v praxi. Rozdily v pohlavi lze tedy vtomto ptipadé

zanedbat.

Na vybérovém vzorku je vSak potvrzen vSeobecny trend, tedy Ze v Iékdrnach vykondva
praci farmaceutického asistenta vice Zen nez muzi. Tato skute¢nost vyplyva ze samotného
povolani a prace v 1ékarng, kterd je spojovéana spiSe s Zenskym pohlavim a ,,Zenskymi‘
vlastnostmi. Z vlastni zkuSenosti farmaceutické asistentky jsem se setkala mnohokrat ve
své praxi s nazory, a to ne jen laikt ale i kolegli v I€karnéch, ze muz na pozici farmaceuta

je ,,skoro Zena“ a toto povolani neni spojovéno s muznosti a silou.

5.1.2 VIliv velikosti mésta, ve kterém se 1ékarna nachazi, na pouzivani efektivni

komunikace v praci farmaceuta

Firma Benu as. vlastni lékarny po celé CR umisténé vrizné velkych méstech.

Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo 42 1ékaren, v nichz na otazky dotazniku odpovédélo
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66 respondentll. Pro ucely dotazniku jsem si zvolila kritérium pro rozdéleni 1€karen podle
velikosti mésta, meznikem bylo 30 000 obyvatel. Mésta jsem si na zaklad¢ tohoto kritéria

rozdélila na mala mésta do 30 000 obyvatel a velka mésta nad 30 000 obyvatel.

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze z 59 farmaceutt, ktefi uplatiiuji efektivni
komunikaci v praxi, 24 uvedlo, ze pracuji v 1ékarn¢ na malém mésté do 30 000 obyvatel
a 35 farmaceut uvedlo jako jejich misto vykonu prace Iékarnu ve velkém mésté¢ nad
30 000 obyvatel. Vyzkum prokézal, ze velikost mésta, kde Iékarna sidli, na uplatiovani

efektivni komunikace s klientem nemé zadny vliv.

Vyzkum prokézal nasledujici idaje zndzornéné v grafu €. 9:

Graf ¢ 9: Vliv velikosti mésta na pouzivani efektivni komunikace

farmaceuty — ¢iselné vyjadieni poctu odpovédi.
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Jak je ztejmé ze znazornéného grafu, obé dvé skupiny, jak farmaceuti pracujici na malém
mesté tak i ti, ktefi pracuji ve velkém mésté, pouzivaji efektivni komunikaci ve své praci.
Z 24 respondentli pracujicich v 1ékarné na malém mésté, uvadi 13 znich, ze efektivni
komunikaci urcité pouZivaji v praxi a 11 respondenti efektivni komunikaci spiSe pouziva.
Z 35 farmaceutt pracujicich ve velkém mésté pouziva ur€ité efektivni komunikaci v praxi

24 Z nich a 11 zaméstnanci 1ékaren ji spiSe pouziva.
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Velikost mésta tedy neni faktorem, ktery by ovliviioval pouzivani efektivni komunikace

v 1ékarnach Benu a.s.

5.1.3 Vliv typu lékarny na pouzivani efektivni komunikace v praci farmaceuta

Lékarny firmy Benu a.s. se dé€li na ¢tyti zakladni typy:

High street — Iékarny umisténé na hlavni tfidé/ulici.
Community — 1ékarny Vv blizkosti poliklinik ¢i jinych zdravotnickych zatizeni.

Shopping centre — 1ékarny v nakupnich centrech.

A wnp e

Health centre — nemocniéni ¢i poliklinické 1ékarny.

Jako vyzkumnika mé zajimalo, zda typ lékarny muze mit vliv na uplatiovani efektivni
komunikace zaméstnanci lékaren. Jako lektor skolim l1ékarny vSech téchto typd a mohu

potvrdit, Ze mezi jednotlivymi typy existuji zasadni rozdily v komunikaci s Klientem.

Lékarny Community a Health centre jsou zaméfeny z velké cCasti na pacienty,
ktefi pfichazeji do Iékarny z ordinace 1ékafe a jejich navstéva v 1ékarné je zaméfena na
vyzvednuti si 1€kt pfedepsanych na recept a celd komunikace mezi 1ékarnikem
a pacientem se zaméfuje pouze na informace tykajici se predepsaného 1éku a problému
s tim souvisejicich. Pacienti do téchto 1ékdren neptichdzeji primarné za ucelem nakupu,
a tak podil farmaceutickych asistentti/tek na komunikaci s pacientem pii volném prodeji je
minimalni. Jind situace je na lékarndch v nakupnich centrech a na hlavnich tfidach, kam
Klienti prichazeji zejména za icelem nakupu a poskytnuti rady ze strany farmaceutt, dost
Casto v ptipadech, kdy nemtizou nebo nechtéji navstivit Iékare. Cela expedice je tedy vice
zéavisla na komunikacnich dovednostech farmaceutti. Vysledky dotaznikového Setfeni vSak
prokazaly, Ze ani typ lékarny neni faktorem, ktery by v Iékarnach Benu a.s. mé¢l zasadni

vliv na to, zda farmaceut ziskané znalosti o efektivni komunikaci pouziva ¢i nikoliv.
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Vysledky znazornuje nasledujici graf:

Graf ¢ 10: Vliv typu lékarny na pouzivani efektivni komunikace v praci

farmaceuta — ¢iselné vyjadieni po¢tu odpovédi.
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Z grafu je ziejmé, ze z 59 respondentl, ktefi pouzivaji efektivni komunikaci v praxi,
6 pracuje Vv Iékarné typu High street, 13 respondenti v lékarné typu Community,
23 pracuje Vv Shopping centrech a 17 respondenti uvedlo misto vykonu prace Health

centra.

V 1ékarné typu High street 5 farmaceutd uvedlo, ze efektivni komunikaci pouzivaji urcité
a 1 spiSe ano. Ze 13 respondenti lékarny Community uvedlo 6 z nich, Ze pouzivaji
efektivni komunikaci ve své praci ur¢ité a 7 spise ano. V lékarnach typu Shopping centre,
odpovédélo 13 farmaceutd, Ze urcité efektivni komunikaci pouZzivaji ve své praci a 10,
Ze spise ano. V lékarnach typu Health centre uvadélo 13 respondentt, ze uréité efektivni

komunikaci pouzivaji a 4 spiSe ano.

Da se tedy fici, Ze typ 1ékarny na pouzivani efektivni komunikace nema zadny vliv i pfes

rozdilnost zptisobu prace téchto 1ékaren.

V ramci vyzkumu vSak bylo zjisténo, Ze nejvétsi rozdil mezi odpovédi urité pouzivam
aspiSe pouzivam efektivni komunikaci, byl zaznamendn u respondentli z lékaren
v poliklinikdch a nemocnicich, kde procentualni zastoupeni bylo u odpovédi urcité ano

76 % a spise ano 24 %. Mohu tedy konstatovat, Ze i pres specifika prostfedi vykonu prace
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Vv nemocnic¢nich 1ékarnach a Vv I1ékdrnadch na poliklinikach, kde vice maji moznost
komunikovat Iékarnici nez farmaceutické asistentky, tak farmaceutické asistentky znalosti
o efektivni komunikaci pouzivaji. Tento vysledek muze poukazovat na fakt, Ze vzhledem
k menSimu mnozstvi pacientd, ktefi v téchto lékarnach nakupuji na volny prodej, ma
farmaceuticka asistentka daleko vice Casu na uplatnéni ziskanych komunikacnich znalosti

nez jeji kolegyné v ndkupnim centru.

5.2 Vyzkum efektivni komunikace jako pomoc v praci farmaceuta

Druhd vyzkumnd otazka ma za cil objasnit, zda respondenti, kteti uvedli, Zze pouzivaji

efektivni komunikaci ve své praci v 1ékéarné, tento fakt chapou jako pomoc v jejich praci.

Grafické zndzornéni ukazuje nasledujici graf ¢. 11:

Graf ¢. 11: Domnivate se, Ze Vam ziskané znalosti o efektivni komunikaci

pomahaji ve Vasi praci? — Ciselné vyjadieni poctu odpovédi.
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Vysledky ukazuji, ze z 59 respondentl, ktefi uplatiuji efektivni komunikaci v praxi,
povazuje 57 znich toto za faktor, ktery jim v jejich praci pomaha (37 dotazovanych
uvedlo, ze urcit¢ pomaha a 20 uvedlo, ze spiSe pomaha). Pouze 2 respondenti uvedli,
ze nedokazou posoudit, zda ziskané znalosti v oblasti efektivni komunikace jim v praci

pomahaji. Lze tedy konstatovat, ze v ptipad¢, pokud jsou farmaceuti pravideln¢ Skoleni
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v komunikac¢nich dovednostech, vnimaji uplatiiovani efektivni komunikace v kontaktu
s klientem jako pomoc a ne jako fakt, ktery jim nepifinasi zadné vyhody, poptipadé je

zatézuje.

5.3 Vyzkum vztahu efektivni komunikace a lepSi péce o klienta

Nez bylo mozné pfistoupit k zodpovézeni tieti vyzkumné otazky, provedla jsem vyzkum
mezi respondenty, ktery se tykal jednotlivych slozek komunikace. Zajimala mé skute¢nost,
vybirat nékolik variant, jsem provedla vyhodnoceni cetnosti vyskytu jednotlivych

odpovedi.

Graf ¢ 12: Co povaZujete za nejdilezitéjSi v ramci komunikace

s klientem? — ¢iselné vyjadieni po¢tu odpovédi.

70

60 -

50 -

40 -

30 -

20 -

10 A

O I T T T T
privitani zjistovani nabidku  argumentaci, komunika¢ni  odborné vhodné
klienta a potreb produktl proC¢ by si  schopnosti znalosti ukonceni
pozdrav klienta klient mél rozhovoru

produkt vzit

Graf ukazuje, ze nejcastéj$i odpoveédi farmaceut bylo zjisStovani potieb klienta, tuto
odpovéd’ uvedlo 64 respondenti a privitani klienta, kterou uvedlo 63 respondentt.
Nejmén¢ cCastym vybérem odpovédi byla nabidka produkti, tuto variantu volilo
39 respondentii a argumentace, pro¢ by si mél klient produkt vzit. Tuto moznost zvolilo

37 farmaceuti. Z vysledku vyplyva, ze dotazovani farmaceuti firmy Benu a.s. kladou vétsi
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diraz na zacatek rozhovoru s klientem, zjiStovani jeho potieb, s ¢imz jsou spojené
komunika¢ni schopnosti a odborné znalosti, nez na samotnou nabidku produktt, a na to

navazujici zdavodnéni, pro¢ by si klient mél produkt koupit.

Poté bylo mozné pristoupit k vyhodnoceni odpovédi tykajicich se tfeti vyzkumné otazky.

Vysledky jsou znazornény V nésledujicich grafech:

Graf ¢. 13: Domnivite se, Ze existuje souvislost mezi efektivni komunikaci

a péci o klienta prichazejiciho do lékarny? — Ciselné vyjadieni poctu

odpovédi.
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V prvnim grafu vidime, Ze z 66 respondentd si 44 z nich mysli, ze ur€ité existuje souvislost
mezi efektivni komunikaci a péci o klienta a 19 respondentll se domniva, ze souvislost
spise existuje. 1 respondent se domniva, ze souvislost mezi témito aspekty spise neexistuje
a 2 respondenti tento vztah nedokazou posoudit. Z vysledki vyzkumu vyplyva, ze 95 %
z dotazovanych farmaceutii se domniva, ze existuje souvislost mezi efektivni komunikaci

a péci o pacienta.

Na tento vysledek navazuje nasledujici graf, ve kterém je znazornéno, zda se farmaceuti
domnivaji, ze pokud budou pouzivat efektivni komunikaci ve své praci, zajisti tim lepsi

péci o klienta.
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Graf ¢. 14: Domnivate se, Ze kdyZ budete efektivné komunikovat
s klientem, zajistite tim lepSi péci o klienta? — Ciselné vyjadi‘eni poctu

odpovédi.
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46 respondentti odpovédélo, ze pokud budou uplatiovat efektivni komunikaci v praxi, tak
tim urcité zajisti lepsi péci o klienta. 18 respondentti odpovédelo, Ze jejim pouzivanim

spise zajisti lepsi péci o klienta a 2 respondenti toto nedokazali posoudit.

Dotaznikové Setfeni tedy prokéazalo, ze 97 % dotazovanych zaméstnancl 1ékaren vnima
efektivni komunikaci jako prostfedek k zajiSténi lepSi péce o klienta. Odpoveéd’ na treti
vyzkumnou otazku je, ze farmaceuti shledavaji souvislost mezi efektivni komunikaci

a péci o klienta.

5.4 Vyzkum vztahu mezi efektivni komunikaci a postavenim lékarny na

trhu

Ctvrtd a posledni vyzkumna otdzka je zaloZena zjiStovani nazoru respondenti na

souvislost mezi efektivni komunikaci a statusem Iékarny na trhu.
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Znézornéni vysledkl poskytuje nasledujici graf €. 15:

Graf ¢. 15: Myslite si, Ze lze pomoci efektivni komunikace s klientem

zajistit lepSi postaveni lékarny na trhu? — diselné vyjadieni poctu
odpovédi.
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37 dotazovanych farmaceutti odpovédélo, ze si mysli, Ze pomoci efektivni komunikace 1ze
urité zajistit status lékarny na trhu, 18 respondentli se domniva, Ze spiSe ano,
4 respondenti se domnivaji, ze spiSe ne a 7 respondentii toto nedokazalo posoudit.
Vyzkumem bylo tedy zjisténo, ze 83 % z dotazovanych zaméstnanci firmy Benu a.s.
shledava souvislost mezi pouzivanim efektivni komunikace v 1€karné a jejim postavenim

na trhu.

V navaznosti na ¢tvrtou vyzkumnou otazku jsem polozila respondentim otazku, co je

vvvvv

moznost vybirat z libovolného mnozstvi variant.
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Vysledky ukazuje nasledujici graf:

Graf ¢. 16: Co povazZujete za nejdiilezitéjsi z hlediska uspéSného prodeje

V 1ékarné? — ¢iselné vyjadreni poctu odpovédi.
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Nejcastéji volenou variantou byly komunika¢ni schopnosti a odborné znalosti, a to
v 57 ptipadech. Druhou nejcastéjsi volbou bylo zjiStovani potieb klienta, tuto moznost
zvolilo 55 respondentt. Privitani klienta volilo 51 respondentll, nabidku produkti
49 respondentti, argumentaci, pro¢ si ma produkt klient vzit 42 dotazovanych a nejméné

Castou volbou odpovédi bylo rozlouceni se s klientem, a to ve 32 ptipadech.

Z vysledkl se da usoudit, Ze mezi dotazovanymi nejsou vyrazné rozdily co do poméru
volenych slozek komunikace, které povazuji za dilezité k uskute¢néni obchodu. Vysledky
ale vice poukazuji na fakt, Ze farmaceuti stdle vnimaji 1ékarnu vice jako zdravotnické
zatizeni nez jako obchod, a Cast&jsi volbou odpovédi jsou tak komunikacni schopnosti
a odborné znalosti, méné pak uz argumentace, pro¢ by si mél klient nabizeny produkt vzit,

ktera je ale vsak z hlediska uskute¢néni obchodu nezbytna.
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6 INTERPRETACE VYSLEDKU A SHRNUTI VYZKUMU

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni ukazaly, ze farmaceuti firmy Benu a.s.,
kteti se pravidelné Skoli v komunika¢nich dovednostech, si uvédomuji, co to efektivni
komunikace je, a umg¢ji tento pojem piesné¢ definovat. V jejich nazorech, co to efektivni
komunikace je, pfevladaly pojmy spravnost, schopnost se zeptat na problémy pacienta
a zfetelnost, coz poukazuje na podstatu prace farmaceuta. Za nejdalezitéjsi z hlediska péce
o klienta a feSeni jeho probléml povazuji dotazovani nejCastéji spojeni odbornosti
a efektivni komunikace. Farmaceuti si tedy uvédomuji, ze tyto pilife profesionalni
dispenzaéni prace nemohou fungovat jeden bez druhého, aby byla dostate¢né zajisténa

komplexni péce o klienta.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze respondenti nejcastéji jako zpuisob ziskani vzdélani v oblasti
efektivni komunikace uvadéji na prvnim misté firemni vzdélavani a na druhém misté

kombinaci firemniho vzdélavani a celozivotniho vzdélavani.

Na otazku, zda farmaceuti firmy Benu a.s. uplatiuji ziskané znalosti o efektivni
komunikaci ve své praci, odpovédéli vSichni dotazovani, ktefi maji vzdélani v oblasti
efektivni komunikace, Ze tyto znalosti v praxi uplatiiuji. Vysledky prokazaly, Ze na
uplatiovani efektivni komunikace farmaceuty v kontaktu s klientem nema vliv pohlavi
farmaceuta, velikost mésta, ve kterém je lékdrna umisténa, ani typ lékarny, ve které

farmaceut pracuje.

Zkoumani efektivni komunikace jako pomoci farmaceutim v jejich praci prokazalo,
Ze mezi respondenty, ktefi pouzivaji efektivni komunikaci ve své praci v 1ékarné, prevlada

nazor, ze efektivni komunikace jim v jejich praci pomaha.

Z vysledkl Setfeni je zfejmé, Ze dotazovani zaméstnanci lékaren si uvédomuji, co je

nejdulezitéjsi v ramci komunikace s klientem. Odpovédi ukazaly, ze respondenti kladou

vétsi dliraz na zacatek rozhovoru s klientem, jeho pfivitani, zjiStovani jeho potieb,
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komunika¢ni a odborné dovednosti, méné uz si uvédomuji, ze komunikace na lékarné
souvisi nejen se spravnym vybérem produktu a poskytnutou radou, ale i s vlastnim
prodejem. Samotnd nabidka produktu a argumentace o spravnosti této volby byla

u respondentli mén¢ Castou odpovéedi.

Otazkou, zda farmaceuti shledavaji souvislost mezi efektivni komunikaci a péci o klienta,
byl zjistén mezi dotazovanymi pievladajici nazor, Ze souvislost mezi témito vzajemné se
dopliujicimi aspekty z jejich pohledu existuje a Ze se domnivaji, ze pokud budou efektivné

komunikovat s klientem, zajisti tim leps$i péci o ng;.

Mezi respondenty téz pievladd néazor, ze efektivni komunikaci vnimaji jako faktor,
kterym lze zajistit lep$i postaveni Iékarny na trhu. Takto odpovédéla vétSina dotazovanych
farmaceutti. Z vysledk dale vyplyva, ze za nejdalezitéjsi z hlediska uspesného prodeje
povazuji farmaceuti souhru nékolika faktor a v jejich odpovédich nebyly zaznamenany
vyrazné rozdily. Z odpovédi je ale patrné, Ze farmaceuti vnimaji 1€kérnu vice jako
zdravotnické zafizeni, kde pievlada odbornost s komunikaénimi schopnostmi, nez jako
obchod, kde je nutné efektivné produkt nabidnout a argumentovat jeho vyhodami, coz je
potiebné k tomu, aby si klient produkt koupil. Vysledky poukazuji na skute¢nost,
ze farmaceuti firmy Benu a.s. se vice piiklangji ke komunikaci zalozené na odbornosti

a pomoci pacientovi vyfesit jeho problém, nez k prodeji a zvySeni obratu.
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7 PRAKTICKA DOPORUCENI

Firma Benu a.s. poskytuje svym zaméstnancim pravidelna Skoleni v ramci firemniho
vzdelavani piimo na 1ékdrndch. Tato Skoleni jsou zaméfend na rozvoj komunikacnich
dovednosti, spojeni odbornych znalosti a efektivni komunikace s pacientem, tréninku
obchodnich dovednosti a zvladani vSech nezbytnych ¢innosti, které ptispivaji k zajisténi
lepsi péée o klienta. Skoleni na lékarnach tak pfispiva k uspokojeni potieb klienta
i zaméstnavatele. Zijeme v dobé, kdy ma klient moznost volby, neni nucen navitévovat
jednu lékarnu a podridit se ji. S nardstajicim poctem Iékaren sili tlak na farmaceuty,
ktefi museji pruzné reagovat a piizpisobovat se pozadavkum klienta i trhu. Efektivni
komunikaci vnimdm jako jednu z moznosti, které ptispivaji k naplnéni vSech ocekdvani
klienta. Mnoho Iékaren si jiz uvédomuje, ze v preferencich klienta, kterou Iékarnu navstivi,

uz zdaleka nehraje roli pouze cena Iéku, ale celkovy pfistup zaméstnanct 1ékaren.

Jako lektor i farmaceuticka asistentka vnimam velky posun naSich lékaren od doby, kdy se
na lékérndch zacaly poprvé Skolit komunika¢ni dovednosti. Pred c¢tyfmi lety tuto
skutecnost farmaceuti vnimali jako nutné zlo, praci navic a néco, co je samotné i klienta
obtézuje. Dnes je situace jind, kolegové efektivni komunikaci pouzivaji jako standardni
nastroj, ktery je soucasti jejich prace. A mohu konstatovat, Ze i klienti si na tento efektivni
a pozitivni pfistup rychle zvykli. Uz dokdzou vnimat rozdily mezi jednotlivymi lékdrnami
a vtomto piipadé se nejedna jen o rozdily v cenach 1éka. Jako lektor i jako fadova
farmaceuticka asistentka Si mohu jen piat, aby tento fenomén stale nartstal. Jeho podstatou
vSak neni prvotné¢ zména mySleni a tlaku klientd, ale pfedev§im zména v mysSleni

farmaceuti, ktefi pomahaji ménit mysleni klient, tak aby nas vnimali jinak a lépe.

Domnivam se, Ze z dosazenych vysledkli provedeného vyzkumu lze vyvodit konkrétni
zavery, které je mozné vyuzit k praktickym diskuzim o dilezitosti efektivni komunikace
Vv praci farmaceuta a efektivnosti Skoleni, kterd se na 1ékarnach uskuteciiuji. Prestoze se
vyzkum uskutecnil jen mezi zaméstnanci lékaren Benu a.s., vysledky lze zobecnit

a doporuceni plati i pro jiné podobné 1ékarny a fetézce.
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V této souvislosti predkladam k diskuzi tato praktickd doporuceni:

e pokracovat i nadéle v realizaci Skoleni na lékarnach Benu a.s.,

e zameéfit se vice na trénink obchodnich dovednosti v 1ékarnach Benu a.s.,

e zamc¢fit se vice na trénink efektivni nabidky produktii a nasledné argumentace

vyhod plynoucich z jeho koupé¢ v 1€karnach Benu a.s.

Jako dalsi obecna doporuceni pro jiné instituce uvadim:

e zvySovat zdjem zaméstnavatelli o Skoleni svych zaméstnanci V oblasti efektivni

komunikace a obchodnich dovednosti,

umoznovat zaméstnancim firemni vzdélavani v oblasti efektivni komunikace
a obchodnich dovednosti,

vice zapojit vysoké a vyssi odborné skoly do ptipravy budoucich farmaceutl na
praci v 1ékarn¢ v oblasti efektivni komunikace a obchodnich dovednosti,
pozadavek, aby vysoké ¢i vyssi odborné Skoly ve svém vzdélavani pruznéji
reagovaly na pozadavky trhu a na realny stav, ktery v Iékarnach momentalné je,
zvySovat miru pozornosti vénovanou vzdélani v oblasti efektivni komunikace, tak

aby se stala na vysokych a vyssich odbornych skolach neméné dulezita jako vyuka

odbornych znalosti.

VySe uvedena doporuceni lze chéapat jako vychodiska pro zefektivnéni vzdélavani

a naslednou praci farmaceutt v 1ékarnach. Hlavnim cilem by mélo byt osvojeni si takovych

komunikacnich znalosti a dovednosti, které pfinaseji uzitek vSem zainteresovanym

subjektim, bez kterych by lékarna nemohla fungovat, tj. klientovi, zaméstnavateli

a farmaceutovi.
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ZAVER

Ve své praci ,,Efektivni komunikace s klientem v praci farmaceuta® jsem se zaméfila
na tak specifické prostiedi, jakym je 1€karna, a na komunikaci mezi zaméstnanci 1ékaren

a klienty, kteti do 1ékarny ptichazeji.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na vymezeni pojmu komunikace. Vénovala jsem se
charakteristikam efektivni komunikace a faktorm, které ji mohou ovlivnit, tak jak je

popisuje odborna literatura.

V dalsi ¢asti prace jsem se zaméfila na prostredi 1ékarny a snazila jsem se popsat, z jakych
pilift se profesiondlni dispenzaéni prace skladd, jak komunikace s klientem na Iékarné
probihd, co mlize komunikaci ovlivnit a na co je potieba se pfi kontaktu s klientem vice
zam¢étit. Tato Cast poskytuje nejen praktickda doporuceni, kterd mohou poslouzit jako
voditko ¢i navod, jak postupovat pii komunikaci s klientem v Iékarné za Géelem zvySeni
péce o n¢j, ale 1 takova, ktera slouzi k tomu, aby se farmaceut stal dobrym obchodnikem.
V souvislosti s obchodnimi dovednostmi farmaceuta jsem v této ¢asti prace popsala dva
ucinné nastroje, které prispivaji nejen k zajisténi komplexni péce o klienta, ale ptedevsim

ke zvySeni obratu lékarny.

Ve tieti ¢asti své prace jsem se zaméfila na vymezeni pojmu ocekavani jako podstatného
prvku v komunikaci farmaceuta a s nim souvisejici vérnosti klientl. Dale jsem definovala

faktory, které ptispivaji k budovani vérnosti klientt, ale 1 ty, které ptispivaji k jeji ztrate.

V empirické ¢asti prace jsem uvedla cile, které si prace klade, a na zikladé mnou
stanovené hypotézy ,,Védomosti o efektivni komunikaci pouZzivaji farmaceuti jako
soucast péce o klienta.“ jsem si zvolila hlavni a dopliyjici vyzkumné otazky. Stanovila
jsem si metodu vyzkumu a charakterizovala jsem vybérovy soubor. Vyzkum jsem
provadéla formou dotazniku, vybérovy soubor ¢ital 66 osob, které jsou zaméstnanci firmy
Benu a.s. Svlij vyzkum jsem zaméfila pouze na farmaceutické asistenty/ky. Vyzkum mél
zjistit odpovédi na €tyfi hlavni vyzkumné otazky a tii otazky dopliyjici. Zjistovano bylo
uplatnovani efektivni komunikace v praci farmaceuta, vnimani efektivni komunikace jako
pomoci V jejich praci, vnimani souvislosti mezi efektivni komunikaci a pé¢i o klienta
a vnimani efektivni komunikace jako prostfedku k zajiSténi lepSiho postaveni l1ékarny na

trhu. Na tyto hlavni vyzkumné otdzky navazovaly tfi otdzky dopliuyjici, které objastiovaly,
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zda se na uplathovani efektivni komunikace farmaceuty nepodileji faktory, kterymi jsou

pohlavi, velikost mésta ¢i typ 1ékarny, ve které farmaceut pracuje.

Provedenym dotaznikovym Setfenim byl prokazan fakt, ze v ptipad¢, ze jsou farmaceuti
Skoleni v komunika¢nich dovednostech, tak tyto védomosti uplatiluji v praxi, povazuji je
za pomoc Ve své praci a domnivaji se, ze kdyZz budou s klientem efektivné komunikovat,
zajisti tim lepsi péci o néj. Z vyzkumu také vyplyva, Ze farmaceuti spojuji efektivni
komunikaci také se zajisténim lepSiho postaveni lékarny na trhu. Vyzkum neprokézal
zadny vliv pohlavi, velikosti mésta a typu lékarny na uplatnovani efektivni komunikace

Vv lékarné.

Na zaklad¢ vyzkumu byla potvrzena stanovena hypotéza a mohu potvrdit, Ze farmaceuti

pouzivaji védomosti o efektivni komunikaci jako soucést péce o klienta.

Ve vysledcich Setfeni lze zaznamenat, Ze vétSina dotazovanych znalosti o efektivni
komunikaci ziskala v ramci firemniho vzdé€lavani a celozivotniho vzdélavani, kde se
prokazala spojitost mezi povinnym vzdéldvanim u zaméstnavatele a vlastni aktivitou
vzdélavat se. V dotaznikovém Setieni se projevil minimalni vliv stéedni ¢i vyssi odborné
Skoly na ptipravu farmaceutti v oblasti efektivni komunikace, pouze 14 % dotazovanych

uvedlo, ze znalosti o efektivni komunikaci ziskali v ramci studia.

Na zéklad¢ zjisSténych skuteCnosti se jevi jako aktualni kol socidlni pedagogiky reflexe
aktualnich spolecenskych zmén. Zejména by méla umoznit moznost vzdélavani v oblasti
efektivni komunikace tak, aby tento fenomén byl populaci chapan jako jedna z moznosti
zmény v pfistupu a chovani k ostatnim lidem. Nezbytnid je zejména celospoleCenska
akceptace efektivni komunikace jako prostiedku k dosazeni cilii tykajicich se péce,

obchodu, feSeni konfliktnich situaci a pomoci ostatnim lidem.

Z mé prace je patrné, ze zména V piistupu ke klientovi v 1ékarn¢ prosttednictvim efektivni
komunikace se jevi jako pozitivni a pfinosna nejen pro klienta ptichazejiciho do 1ékarny,
ale i farmaceuta.

Prace primarné odpovidala na otazky tykajici se osob, které denné pfichazeji do styku

s klienty v Iékarné, tedy farmaceutickych asistentti/ek. Zde jsem si védoma jistych limith

své prace, kterd se vénovala pouze urcité¢ skupiné zameéstnanci v Iékarné, a vzhledem
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k obsahovym limitim prace nebylo mozné postihnout tuto zajimavou oblast v celé jeji Sifi.
Chci ovSem zduraznit, ze na zacatku prace byl stanoven jako zdkladni cil charakterizovat
a specifikovat efektivni komunikaci farmaceuta pii jednani s klientem, a ten byl podle
mého nazoru splnén. Z tohoto diivodu si myslim, Ze prace splnila svlij ucel a mize se stat
pomuckou pii Skoleni efektivni komunikace farmaceutl, a to jak téch, ktefi se jiz
v prostiedi Iékarny pohybuji, tak i téch, ktefi se na praci v 1ékarné zatim ptipravuji.

Mym pianim lektora je, aby tato bakaldfskd prace prispéla k rozvinuti jejich
komunika¢nich dovednosti a pomohla farmaceutiim vnimat klienta natolik, aby se stali

profesionalnimi poradci, ke kterym se klient bude rad vracet.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena kolegyné, vazeny kolego,

obracim se na Vas s prosbou, abyste se vyplnénim ptiloZeného dotazniku vyjadrili
k tomu, jaky vyznam ma efektivni komunikace ve Vasi praci. Prizkum VaSich
nazora realizuji v ramci své zavéreéné bakalaiské prace. Udaje v tomto dotazniku
jsou zcela anonymni. VeSkeré idaje zjiSténé v tomto dotazniku povazuji za divérné a

nebudou predany Zadné tieti osobé pro dalsi zpracovani nebo vyuZziti.

Dékuji Vam za Vasi ochotu a ¢as a preji mnoho uspéchii ve Vasi praci.

1. Pohlavi:

a) muz

b) Zena

2. Pracujete v 1ékarné:

a) na malém mésté (do 30 000 obyvatel)

b) ve velkém mésté (nad 30 000 obyvatel)




3. Pracujete v 1ékarné typu:

a) high street

b) community

c) health centre

d) shopping centre

4. Efektivni komunikace podle mne zahrnuje:

Vyberte libovolny pocet variant.

a) zretelnost

b) stru¢nost

C) spravnost

d) uaplnost

e) zdvorilost

f) empatii

g) divéryhodnost

h) jasnost

i) schopnost naslouchat

j) schopnost definovat uzitek

k) schopnost zjistit piani klienta
[) umét se efektivné zeptat na problémy klienta

m) jiné




V pripadé, Ze jste odpovédél/a jiné, prosim uved’te, o co se podle Vas jedna:

5. Co povazujete za nejdulezitéjsi z hlediska péce o klienta prichazejiciho

do 1ékarny?

a) odborné znalosti

b) efektivni komunikaci

C) jiné

V pripadé, Ze jste odpovédél/a jiné, prosim uved’te, o co se podle Vas jedna:

6. Co povaZujete za nejdulezitéjsi pri reSeni problému pacienta?

a) odborné znalosti

b) efektivni komunikaci

c) jiné

V pripadé, Ze jste odpovédél/a jiné, prosim uved’te, o co se podle Vas jedna:



7. Mate néjaké vzdélani v oblasti efektivni komunikace?

a) ano

b) ne

8. Kde jste toto vzdélani ziskal/a?

Vyberte libovolny pocet variant.

a) Vramci firemniho vzdélavani u stavajiciho zaméstnavatele

b) v minulém zaméstnani

c) béhem studia

d) v ramci celoZivotniho vzdélavani

e) jinde

V pripadé, Ze jste odpovédél/a jinde, prosim uved’te, o co se jednalo:

9. Uplatiiujete ziskané znalosti o efektivni komunikaci v praxi?

a) urcité ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) urcité ne



10. Domnivate se, Zze Vam ziskané znalosti o efektivnhi komunikaci

pomahaiji ve Vasi praci?

a) urcité ano

b) spiSe ano

C) spiSe ne

d) urdcité ne

e) nevim, nedokaZu posoudit

wewr

11. Co povazZujete za nejduleZzitéjsSi v ramci komunikace s klientem?

Vyberte libovolny pocet variant.

a) privitani klienta a pozdrav

b) zjistovani potieb klienta

c) nabidku produkti

d) argumentaci, proc by si klient mél produkt vzit

e) komunikacni schopnosti

f) odborné znalosti

g) vhodné ukoncéeni rozhovoru




12. Domnivate se, Ze existuje souvislost mezi efektivni komunikaci a péci

o klienta prichazejiciho do lékarny?

a) urcité ano

b) spiSe ano

C) spiSe ne

d) urdcité ne

e) nevim, nedokaZu posoudit

13. Domnivate se, Ze kdvZz budete efektivné komunikovat s klientem,

zajistite tim lepsi péci o klienta?

a) urcité ano

b) spiSe ano

C) spiSe ne

d) urcité ne

e) nevim, nedokazu posoudit




14. Myslite si, Ze 1ze pomoci efektivni komunikace s klientem zajistit lepSi

postaveni lékarny na trhu?

a) urcité ano

b) spiSe ano

C) spiSe ne

d) urdcité ne

e) nevim, nedokaZu posoudit

15. Co povazujete za nejdulezitéjsSi z hlediska uspéSného prodeje

Vv 1ékarné?

Vyberte libovolny pocet variant.

a) privitani klienta a pozdrav

b) zjistovani potieb klienta

c) nabidku produkti

d) argumentaci, pro¢ by si klient mél produkt vzit

e) komunikaéni schopnosti

f) odborné znalosti

g) vhodné ukonceni rozhovoru




