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Uvod

V poslednich desetiletich doSlo na trhu zdravotni péce k radikalnim zmeénam. VétSina
se objevila v dasledku urcitych udalosti, které ovlivnily zdravotnické instituce po celém svéte
v 70. letech 20. stoleti. Nekteré z nich, které se drasticky promitly do celkovych procesu
zdravotnickych zafizeni, jsou nartst poctu nemocnych a posileni konkurence. Vétsina
zdravotnickych zafizeni se jiz nemohla spoléhat pouze na jednoduché projekce planovani
rozvoje a rustu zdravotnickych sluzeb a ziskli. Na jedné stran€ stoji zakaznici, ktefi neustale
vyzaduji vySsi uroven sluzeb, stavaji se opatrn€jSimi a naroc¢né€jSimi v rozhodovacim procesu
a na druhé strané se dramaticky zvysuje vliv konkurence a kvalita sluzeb vzrista.

Vsechny tyto zmény si vyzadaly zavedeni mnoha inovativnich modelt poskytovani
zdravotnich sluzeb a také zavedeni marketingového managementu, ktery jiz neni povazovan za
pfidanou hodnotu, ale za nutnost, ktera pomuze zdravotnickému zafizeni prezit a ziskat
konkuren¢ni vyhodu na trhu (Jaksic-Stojanovic, 2020, s. 99).

Marketéti musi rozhodovat o funkcich a vlastnostech novych produkti nebo sluzeb,
musi urit vy$i ceny, misto prodeje nabizené sluzby a rozhodnout, kolik prostfedkd bude
vynalozeno na reklamu a internetovy, mobilni nebo prodejni marketing. Tato rozhodnuti musi
vykonavat s ohledem na nynéjsi internetem ovlivnéné prostredi, kde se podminky konkurence,
technologii a ekonomickych sil neustale a rychle méni.

Sirsi pojeti marketingu ovliviiuje i lidskou spolegnost jako celek, nebot’ marketing
napomaha k usnadnéni a obohaceni zivoti lidi uspéSnym zavedenim a pfijmutim novych
vyrobki. Marketing nabada k neustalému zvySovani kvality stavajicich vyrobkd a inspiruje
k uvedeni inovaci pro udrzeni i vylepSeni stavajici pozice na trhu. Implementace marketingu
mimo jiné vytvaii poptavku po sluzbach, vyrobcich a v celkovém disledku mize nabidnout
vice pracovnich mist.

Zaroven rozhodovani o marketingovych postupech neni vzdy jednoduché. Vyzkum,
ktery probihal mezi vedoucimi marketingu ukazal, ze 83 % ucastnikli uznava, ze marketing
jako samotny je prioritni pro uspéch firmy, ale pouze 6 % respondentti dokazalo sva rozhodnuti

v oblasti marketingu oznacit za velmi dobré (Kotler, Keller, 2013, s. 34).

Cilem teoretické Casti diplomové prace je zpracovani zakladnich dohledatelnych poznatki

v oblasti marketingové komunikace v ramci zdravotnickych zatizeni.



Cilem vyzkumné casti diplomové prace je zhodnotit marketingovou komunikaci vybraného
zdravotnického zafizeni, analyzovat, jak je vnimana jejich klienty a navrhnout nové zptusoby

pro zlepSeni komunikace s klienty dané kliniky.
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2 Marketing ve zdravotnictvi

Marketing lze definovat jako proces, béhem néhoz dochazi k uspokojovani potieb
jednotlived nebo skupin v procesu smény vyrobkia (Slouka, 2007, s. 21). Kotler uvadi, ze
marketing je o zameéfeni se na uspokojeni a identifikaci potfeb zakaznikt s ohledem na zisk.
(Kotler, Keller, 2013, s. 35).

Prioritou zdravotnickych zafizeni jak soukromych, tak vefejnych je uspokojeni potieb
klientt, pfedev§im v oblasti zachrany a zlepSeni kvality Zivota s ohledem na eticka pravidla.
S mirou spokojenosti klienti poté roste pocetnost klientely, a stim i prosperita zafizeni.
(Slouka, 2017, s. 28-29).

Zaroveii se marketing ve vétS§in€ zdravotnickych zafizeni omezuje na pouhé poskytovani
informaci, které spiSe popisuji zafizeni, nez aby vytvarely motivaci pro klienty jejich sluzby
zamérné vyhledavat. Zdravotnicka zafizeni pak pouze spoléhaji na setrvani stalych klientd.
Velka cast klientl nedokaze odhadnout kvalitu zdravotni péce a soudi ji pouze s ohledem na
své subjektivni pocity, které v nich vyvolava zdravotnické zafizeni nebo celkové zlepSent jejich
stavu v kontextu s uskute¢nénou péci.

Marketing ve zdravotnictvi je tedy ve vztahu k zakaznikovi o prioritnim zameéfeni se na
klienta a na vyvolani a udrzeni si jeho davéry, ktera se odviji od kvality poskytované péce
a pusobeni prostiedi zdravotnického zafizeni.

2.1 Marketingové nastroje ve zdravotnictvi

Pro konkretizaci marketingového pfistupu pfi vytvareni strategické nabidky je zapotiebi
vypracovani marketingového mixu. Termin marketingovy mix poprvé aplikuje N. B. Borden
v roce 1948. Poukazuje tim na skutecnost, ze firemni marketingové aktivity nelze brat jako
pouhy souhrn jednotlivych postupt, ale jako komplexni zalezitost, kdy vysledny souhrn musi
byt pro uspéch harmonicky propojen. Pro lepsi pochopeni se uvadi priklad s téstem na kolac,
kde zména jedné ingredience, muze zpocatku tésto vylepsit, ale opakovanym zvySovanim
davky, hrozi pokazeni celého tésta. Tento piiklad ukazuje, ze marketingovy mix je o hledani
vzajemnych optimalnich proporci (Foret, 2003, s. 127). Marketingovy mix neni zaméfeny
pouze na samostatny produkt ¢i sluzbu, ale zkouma dalsi atributy s produktem nebo sluzbou
spojené. Produkt musi mit ur¢enou odpovidajici cenu, zakaznik musi byt o produktu dostatec¢né
informovan a zaroven musi byt produkt vhodnou formou distribuovan. Pro uspokojeni potieb
klientd a prospéch firmy je tedy nutné namixovat spravny obsah, cenu a formu distribuce
produktu/sluzby (Zlamal, 2006, s. 59). Manazer marketingu pak tyto prvky mixuje dle intenzity
a potfeby poradi dle svého uvazeni (Vastikova, 20011, s. 26).
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V marketingovém mixu se uvadéji dva ptistupy:

- marketingovy mix 4P — neustale dopliiovany o dalsi prvky az do podoby 8P,

- marketingovy mix 4C.

Tyto podoby marketingovych mixi se zna¢né€ odlisuji pfedev§$im v ucelu pouziti
a v pohledu na vztah poskytovatel produktu/sluzby — odbératel. Pvodni marketingovy mix 4P
byl neustale rozvijen o dalsi P prvky za aCelem pokryti vS§ech druhti produktt a poskytovanych
sluzeb, zatimco marketingovy mix 4C se zaméfuje na vahu rozhodnuti zakaznika a daraznéji
respektuje jeho pozadavky, potfeby a o¢ekavani. Tento mix byl vytvoreny pro sluzbu i produkt
zaroven, ale pravé pro sluzbu je presnéjsi (Borovsky, Smolkova, Jakubiv, 2011, s. 14).
Nasledujici kapitola se bude vénovat marketingovému mixu 4P az 8P, nebot’ je povazovan za
zakladni.

2.1.1 Marketingovy mix 4P

Odborné literatury v zavislosti na dobé vydani uvadi rdzné rozliSeni prvkua
marketingového mixu. Jako nejstarsi a zakladni Clenéni se prevazné predklada klasické pojeti
marketingového mixu 4P. Pod timto oznac¢enim lze nalézt Ctyfi anglicka slova, kterd oznacuji
prvky charakteristické pro tvorbu marketingového mixu:

- product (vyrobek nebo sluzba),

- price (cena),

- promotion (komunikace),

- placement (distribuce).

I pres to, Ze tyto prvky obsahuji dalsi fadu nastroji marketingového mixu, dochazi
k vyc€lenéni dalsich prvka P.

Jednim z nich je prvek package (obal). Jednou z oblasti ve zdravotnictvi, kde se da tento
prvek vyuzit, je uvolné dostupnych a prodejnych 1éCiv ¢i zdravotnich pomicek, kde se
zakaznik muze rozhodovat podle vlastnosti obalu. I pfesto obal u vybéru vétSiny pacientd
nehraje dilezitou roli (Zlamal, 2006, s. 59-60). Druhou moznosti, jak je mozné vyuzit obal ve
zdravotnictvi, je s ohledem na jeho funk¢nost. U zdravotnického materialu musi obal zaji§tovat
sterilitu a lehké otevirani obalu, aby nedochazelo ke kontaminaci. U 1ékd musi byt Citelny
nazev, jasné oddé€leni 1ékti a u nékterych i jednoduché davkovani. (Borovsky, Smolkova,
Jakubtiv, 2011, s. 19). Problematika obalu se ale tyka i samotné sluzby, ktera je vice definovana
v kapitole produkt.

Prvek people (lidé) zahrnuje vSe, co se tyCe problematiky zakaznika jako cilovych skupin
a zameéstnancu. Pii komunikaci se zakazniky jsou to pravé zaméstnanci, kteti zde hraji klicovou

roli. Organizace se tim padem musi zaméfit nejen na kvalitni vybér zameéstnanct, odménovani,
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vzdélani a jejich motivaci, ale zaroven urcit pravidla pro chovani a postupy k zakaznikim
(Vastikova, 2011, s. 27). Marketing bude tedy uspésny jen v takové mite, jak spéSni budou
jeho zaméstnanci uvnitt organizace (Kotler, Keller, 2013, s. 56). Prvek people ve zdravotnictvi
hraje dulezitou roli, nebot’ je zde kli¢ova komunikace a tymova spoluprace. Zameéstnanci musi
zvladat komunikaci nejen mezi sebou a pacienty, ale také mezi riznymi zdravotnickymi
zafizenimi, dodavateli, zaméstnanci zdravotnich pojistoven atd., proto jsou do této slozky
marketingového mixu zarazeny i zpiisoby jednani mimo interni kruhy (Zlamal, 2006, s. 61).

Process (vyrobni postupy) zahrnuji potfebné kroky pro tvorbu produktu nebo poskytnuti
sluzby s ohledem na prani zakaznika (Foret, 2003, s. 128). U procesu je dulezité neustale
provadét analyzy, klasifikovat je, zlepSovat ¢i zjednodusovat (Vastikova, 2011, s. 27). Ve
zdravotnictvi je vétSina procest urCenad standardizovanymi postupy, které musi vSichni
zaméstnanci ve zdravotnictvi dodrzovat, aby byla v§em pacientim poskytnuta prevazné stejna
kvalita sluzby. Vyjimkou mohou byt zptisoby 1éCeni, vySetieni zdravotniho stavu nebo podani
1ékti u pacienta s odlisSnou reakci nebo individualnim pribéhem nemoci. I presto zde prevlada
majorita standardizovanych postupt (Zlamal, 2006, s. 61).

Sluzby maji nehmotnou povahu a zakaznik sluzbu nedokaze zhodnotit dfive, nez ji
spotfebuje. K ,,zhmotnéni sluzby" napoméha dalsi prvek P a to physical evidence (materialni
prostiedi). Materialni prostiedi mtize mit mnoho podob. Jsou to napiiklad budovy, kde se sluzby
poskytuji, vytisky brozur s podrobnym popisem sluzby nebo obleceni zameéstnanct typické pro
danou organizaci (Vastikova, 2011, s. 27).

V poloving 80. let vznika pojem megamarketing, jehoz soucasti jei politika. V navaznosti
na vznik tohoto pojmu se vyclenuji dalsi dvé P a to political power (politicka moc) a druhé
public opinion formation (formovani vetfejného minéni). S pfirozenym vyvojem je
pravdépodobné, ze dojde k vycClenéni dalSich prvk( P marketingového mixu (Foret, 2003,
s. 128).

Produkt

Produktem ve zdravotnictvi se z velké Casti rozumi predevSim sluzba. Samostatna
sluzba je charakteristicka vlastnostmi jako nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita,
znicitelnost a vlastnictvi. Nehmotnost ukazuje, ze sluzbu nelze zhodnotit pied pouzitim, nelze
si ji prohlédnout a jen ojedinéle vyzkouSet. Neoddélitelnost sluzby je typicka vlastnost pro
zdravotnictvi, piikladem mulze byt vySetfeni lékarem. Neékteré sluzby bez piitomnosti
zakaznika mohou byt uskutecnéné, naptiklad v restauraci neni zapotiebi, aby se zakaznik
zcastnil pfipravy jeho vybraného jidla. Heterogenita neboli variabilita souvisi s kvalitou

sluzeb. Ukazuje, Ze poskytnuti stejné sluzby i v jedné organizaci muze mit riznou kvalitu.
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I tentyZz cloveék poskytujici stejnou sluzbu, ji mize poskytnout béhem dne v rozdilné kvalité.
Znicitelnost sluzby je dana jeji nehmotnosti, nelze ji tedy uchovat nebo skladovat, pokud neni
sluzba spottebovana v Case, kdy je nabidnuta, zanika. Na rozdil od produktu sluzbu nelze
vlastnit, tim, ze zakaznik zaplati za sluzbu, nevznika pravo na jeji vlastnictvi. Zakaznik si plati
pouze za jeji poskytnuti (Vastikova, 2011, s. 20-24.)

Produkty zdravotnického segmentu jsou nejCastéji 1éCebné, oSetfovatelské
a diagnostické sluzby. V kazdé této sluzbé se odrazi kultura kazdé organizace a jejim hlavnim
hodnoticim kritériem je ucinnost a kvalita téchto sluzeb, které jsou v souladu s pfedepsanymi
standardy, dale dostupnost nabizenych sluzeb, hodnoceni sluzeb klienty a hospodarnost
s naklady. Hmotné produkty ve zdravotnictvi jsou léky ¢i zdravotni pomucky (Gladkij, 2003,
s. 355).

U produktu ve zdravotnictvi se rozlisuji dva terminy tzv. jadro produktu a obal produktu.
Jadrem produktu se oznacuje realizace samotné sluzby napt. provedeni operace, zatimco obal
produktu zahrnuje sluzby, které jadro produktu dopliiuji a jsou nezbytné pro uspokojeni potieby
pacienta. Do obalu spada uz i samostatny proces piijeti do nemocnice nebo zdravotnického
zatizeni, celkové jednani zaméstnancl, Cekaci doba, administrativni naleZzitosti, pfesuny po
organizaci i Casovy prabéh od pfijeti az po propusténi. Pacienti po celou dobu navstévy silné
vnimaji, jak je s nimi zachazeno. Zda se jim dostava respektu, soukromi, zachovani anonymity
nebo s nimi zameéstnanci jednaji hrubé a pii vykonu sluzby dochazi ke ztraté dastojnosti ¢i
identity. Komplikaci v ohodnoceni poskytované péce muze byt subjektivni predstava pacientu.
Maji vlastni nazor na to, jak by organizace méla postupovat a vnimaji hlavné své bolesti bez
respektovani okoli. Jsou citlivi na del§i ¢ekani, pocit, ze si s nimi nic nedéje, ze vySetieni
podstupuji nékolikrat bez vysvétleni, pro¢ tomu tak je. Proto je dulezité, aby pacienti byli
neustale informovani nejen o svém zdravotnim stavu, ale o vSech krocich zdravotni péce, ktera
jim bude poskytovana. Problematika komunikace je velmi rozsahla, proto se specifikuje jako
samostatné P marketingového mixu. Dalsi sluzby, které spadaji do obalu a napomahaji jesté
vice v hodnoceni péce, se zamefuji na télesné a dusevni zdravi pacienta v souvislosti s citovou
oporou, odbouravanim strachu a obavami pacienta. Koncovym faktorem v obalu je i propusténi
z nemocnic¢niho prostiedi. Tento proces siln€ vnimaji predevs§im pacienti v dichodovém véku,
ktefi si rychle zvyknou pii dlouhodobém pobytu na urcity rad a péci. Je tedy nutné u pacienta
vyvolat pocit, ze 1 po propusténi bude stale kontrolovan a informovat jej o procesu doléceni
a o moznych rizicich. Marketing produktu se tedy musi zamétovat na tyto doplitkové sluzby,
které se ve zdravotnickych zafizenich mohou lisit, a nejen na samostatné vykonani sluzby, které

je podiizeno standardizovanymi postupy (Zlamal, 2006, s. 63-71).
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Cena

Cena vyjadiuje vysi penéznich jednotek za sluzbu nebo produkt a je jedinou slozkou
marketingového mixu, kterd pifindsi organizaci vynos ¢i zisk, zatimco ostatni prvky
marketingového mixu jako produkt, misto a propagace vytvareji firmé naklady a vydaje (Foret,
2003, s. 143).

Cena zaroverni v oblasti zdravotnictvi nehraje velkou roli pii rozhodovani zakaznika. Je
to dané tim, ze vét§ina oSetfeni, kterd pacient podstupuje, jsou hrazena ze zdravotniho pojisteéni.
Cena vstupuje do rozhodovaciho procesu v piipadé, ze si chce zakaznik zaplatit za
nadstandardni sluzby, které nejsou hrazené ze zdravotniho pojisténi napiiklad ve stomatologii
(Slavik, 2014, s. 36)

V oblasti zdravotnictvi Ceské republiky se rozlisuji pouze dva druhy cen, ceny smluvni
a ceny regulované (Vastikova, 2014, s. 341).

Do regulovanych cen se fadi vétSina vykont i produkta napt. 1éky a zdravotni pomucky
(Zlamal, 2006, s. 72). Vykony jsou vykazany pomoci seznamti bodové ohodnocenych cen
vykont (Slouka, 2017, s. 89).

Ceny a bodové ohodnocené vykony se stanovuji pomoci tzv. dohodovacich fizeni.
Dohodovaci fizeni probihd mezi zdravotnimi pojistovnami (rozhodujici je VSeobecna
zdravotni pojistovna zastupujici cca 60 % pojisténci) a zastupci poskytovatelt zdravotni péce,
a to 1ékarskymi komorami. Ministerstvo zdravotnictvi zasahuje pouze v pfipadé neshody dvou
zakladnich stran, a to vySe zminénych zdravotnich poji§toven a lékarskych komor.

Pro urceni vySe ceny napomaha vypocet nakladové orientované ceny. Musi se udélat
vzdy, a to v ptipadé, ze produkt nebo sluzba nebudou pozd¢ji realizovany. Touto cestou lze
urcit vSechny naklady spojené s poskytnutim zdravotnické sluzby, uskutecnénim vykonu nebo
zhotoveni produktu (Zlamal, 2006, s. 73). Naklady se rozdéluji na fixni a variabilni. Fixni
naklady budou zapocitané vzdy 1 pfes to, ze sluzba nebude poskytnuta, zahrnuji platby za
energie, vodné, pojisténi, mzdy zaméstnancu, opravy a dalsi slozky spojené se spravou zafizeni.
Variabilni naklady jsou pak odvozené pifimo od vykont (Vastikova, 2011, s. 109-110).
Prikladem muze byt ockovani, a to, kdyz naklady na injekce budou pifimo umémé poctu
ockovanych pacient (Zlamal, 20006, s. 75). Pro rozhodnuti, zda navysit pocCet poskytovanych
sluzeb, napomaha mezni analyza. Ta urcuje vysi prirastku nakladu a vysi prirastku piijmu pfi
navyseni sluzeb. Vysledna kalkulace se dale porovnava s cenami konkurence.

V ptipadé zdravotnictvi to nejsou jen ekonomické uvahy, které nastavuji vysi ceny, ale
1 socialni a politicka hlediska, ktera maji v ptipadé regulované ceny prednost (Vastikova, 2011,

s. 108-110). Regulovand cena pak Casto nevychazi z podlozenych kalkulaci a neni tak
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akceptovana predstaviteli procesu zdravotni péce. Vysoké ceny ve zdravotnictvi by mohly
zpusobit nedostupnost zdravotni péce a zapiicinit pokles poptavky po zdravotnickych sluzbach,
zarovenl by dochéazelo k poruSeni zasad ekvity a moznému ohrozeni zdravi obyvatelstva.
Zaroveii jsou ceny za poskytovani zdravotnich sluzeb v CR v podstatd niz§i nez v zahraniéi
(Gladkij et al., 2003, s. 354).

Cena smluvni je urCena poskytovatelem péce, zdkaznik ji bud’ respektuje, nebo si hleda
jiného poskytovatele daného vykonu. Jedna se o vykony s pfimou platbou klienta.

U vykont hrazenych zdravotni pojistovnou neni mozna spolutiCast pacienta. To neplati
v pripadé zdravotnickych prostfedki hrazenych zdravotni pojisfovnou. Zde jsou jasné€ dana
kritéria, podle kterych pacient muze ziskat prostiedek cely hrazeny ZP nebo pouze piispévek
od ZP. Pokud kritéria nespliiuje, je mozné, aby si prostfedek sam zakoupil.

Vyjimec¢nou oblasti, kde mohou nekomercni ZZ regulovat cenu, jsou legislativné dana
vySetieni jako povinnost pro zameéstnavatele. Zarover se jedna o vySetieni, ktera nespadaji pod
pusobnost zdravotnich pojistoven. Jsou to napiiklad audiologické kontroly sluchu ve firmach
s hluénym provozem. Pro praktického lékafe to mohou byt vySetfeni zaméstnancti riznych
firem. Stanovenda cena se urCuje podle skutecné hodnoty prace, pokud s ni neni zakaznik
spokojen, muze si najit jiného poskytovatele (Slouka, 2017, s. 89).

Distribuce

Sluzby se od produkti rozliSuji charakteristickymi prvky jako je nehmotnost
a nedélitelnost. Pro jejich zpfistupnéni klientiim se vyuzivaji ruzné distribucni cesty (Vastikova,
2011, s. 132). V oblasti zdravotnictvi je prioritou distribuce pfevazné dostupnost a kultura
mista. Dostupnost zdravotni pée v CR se formuje uz od stfedovéku, kdy vétsina nemocnic
vznikala predevs§im u klasterd nebo pfimo v nich. Soucasné rozlozeni je ovlivnéno hlavné
obdobim let 1945 az 1989, kdy se sit’ nemocnic budovala podle okrest. Od roku 1989 poklesl
pocet nemocnic a soucasné vzrostlo mnozstvi ambulanci, a to prevazné téch soukromych
(Zlamal, 2006, s. 76). V poslednich letech doSlo 1 k zasadni zméné€ kultury mista, at’ uz
z hlediska socialniho zazemi, ve kterém je zdravotni péce poskytovana, tak i z hlediska
hygienickych podminek (Gladkij et al., 2003, s. 354).

Zvolena lokalita, distribucni cesty, doprava a zasobovani je pro marketing
zdravotnického zafizeni dilezita, ale i samotné misto je jeho vizitkou. Misto by mélo zaujmout
vybavenim napf. ordinace nebo Cekarny, domem a jeho okolim, kde je ZZ umisténo nebo
pfijemnym a erudovanym personalem. Vybér mista by mél byt podminén vnitini a vné&jsi
dostupnosti. Z pohledu vnéjsi dostupnosti je vhodné zvolit misto naptiklad blizko vlakové,

autobusové nebo méstské dopravy, mély by zde byt k dispozici i parkovaci mista. V ramci
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vnitini dostupnosti, by ZZ meélo poskytnout bezbariérovy pfistup ¢i vytah v pripadé vysoké
budovy. Jsou-li v klientele i détsti pacienti, Cekarna by se méla prizpisobit i jim, naptiklad
hernou nebo piebalovacim pultem. Pokud to moznosti ZZ dovoli, tak by soucasti cekarny méla
byt recepce, aby klient v pfipadé potieby mohl komunikovat s persondlem, nez vejde do
ordinace lékare (Slouka, 2017, s. 90-91).

V zafizenich zdravotni péce by meélo byt funkéni orientacni znaceni, které zabrani
bloudéni klient po budoveé. Lze vyuzit mapy, Sipky, barevnych rozliSeni nebo tabuli. Znaceni
musi byt Citelné, srozumitelné a neptfehlédnutelné, zaroven by orientacni tabule neméla
obsahovat vice nez 5 cilovych informaci. Zasadni je 1 rozliSeni podobné psanych
a vyslovovanych pojmd, pii kterych mdze dojit k dezorientovani pii hledani cile (Zaloudkova,
2012, s. neuvedena).

V misté poskytovani sluzby pisobi na pacienta mnoho elementd naraz, aby doslo
k vyvolani pozitivniho prvniho dojmu u klienta, je dulezité podnitit adekvatni emoce. Zde se
nabizi moznost zaméfit se na jednotlivé smysly. Na zrakovy smysl je nejjednodussi zapisobit
pomoci barev. Kazda barva v zakaznikovi evokuje a vyvolava jiné emoce. Napiiklad modra
barva je nejCastéji spojovana s klidem, tradici a solidnosti. Teplé a stimulujici barvy jsou
asociovany s radosti, tmavé jako ¢ernd se smutkem. Zlata nebo bilé je pak spojena s luxusem
a Cistotou. Te€chto poznatki 1ze pak vhodné vyuzit naptiklad pti vymalbé mistnosti, tvorbé loga
nebo obalu produktu (Vysekalova et al., 2014, s. 61).

Dnesni doba diky internetu pfinasi 1 nové distribuéni kanaly. Nabizi se moznost
vytvoreni webu, zaloZeni socialnich siti, dvousmérné komunikace pomoci e-mailu nebo online
rezervace (Slouka, 2017, s. 90).

Propagace

Propagace je prostfedkem, pomoci kterého firmy predstavuji svou znacku, vyrobek
nebo sluzbu. S nadsazkou je propagace hlasem spoleCnosti. Dava moznost navazat vztahy
s klienty, dodavateli a zaméstnanci (Kotler, Keller, 2013, s. 516). Klasicka propagace ma
informovat a presvédCit zadkaznika, ze produkt ¢i sluzbu pottrebuje (Slouka, 2017, s. 91).
Dulezité pii propagaci je byt vidét, slySet, dobfe komunikovat a vybudovat si urcitou image
(Zlamal, 2006, s.77). Prvek propagace zahrnuje mnoho zpusobti komunikace, proto se z néj
Casto vytyC€uje tzv. komunikacni mix, kterému se vénuje nasledujici kapitola.

2.1.2 Komunikaé¢ni mix
Zdravotnicka zafizeni potiebuji intenzivné komunikovat se souasnymi i1 potencialnimi

klienty. Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z 8 hlavnich zpiisobi komunikace:
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- Reklama - neosobni placend forma propagace sluzeb/sluzeb pomoci tiskovych,
vysilacich, sitovych, elektronickych nebo displejovych medii.

- Podpora prodeje — kratkodobé nabidnuti vyhod zakaznikovi, které podniti nakup
produktu nebo vyzkouseni sluzby. Vyuziva se k tomu naptiklad nabidka balickt (akce
3 + 1 zdarma), slevovych kuponti, vzorkl produktti nebo soutézi.

- Direkt marketing — zasilani nabidek klientim s vyuzitim e-mailu, SMS, MMS,
telefonického hovoru nebo vhozenim nabidky do poStovni schranky.

- Public relations — lze definovat v zjednoduseném pojeti jako budovani vztaha
s médii, zaméstnanci, ostatnimi firmami nebo vladou za ucelem podpofit image
organizace nebo prosadit své sluzby/produkty.

- Osobni prodej — primy kontakt s potencialnim zékaznikem. Pomoci osobniho
prodeje lze 1épe prezentovat produkt/sluzbu a obdrzet zpétnou vazbu od zakaznika.

- Event marketing a sponzoring — organizovani nejraznéjSich akcich samotnou
firmou pro budouci a stavajici zdkazniky. Sponzor akce neorganizuje, ale je s nimi
pouze spojovan, za spojeni poskytuje treti stran¢ financni nebo nefinan¢ni podporu.

- Digitalni marketing — online komunikacni nastroj pro osloveni zakazniki nebo
podporu prodeje. Vyuziva se zde webovych stranek nebo socialnich siti.

- Ustni $ifeni — ustni §ifeni zkusenosti od zakaznikd po vyzkouseni produktu/sluzby
(Kotler, Keller, 2013, s. 518).

V nasledujici podkapitole je detailn€ji popsana reklama a public relations.

Komunikace

Zdravotnicka zafizeni nabizi sluzby extrémné ddleZité pro obyvatelstvo. Zivot
zlepSujici, prodluzujici a zivot zachranujici péce patii k nejdalezit€j§im sluzbam
poskytovanych ve spole¢nosti, ale musi zde probihat spravna komunikace. Spatna nebo
neexistujici komunikace ma za nasledek zhorSeni zdravi jednotlivce i obyvatelstva a muze také
narusit financéni zabezpecCeni danych zdravotnickych zafizeni, protoze financ¢ni nedostatky
omezi moznosti, jak pfilakat nové pacienty a tim padem si udrzet staly provoz zdravotnického
zafizeni (Elrod, Fortenberry, 2020, s. 1-2). Komunika¢ni procesy v oblasti zdravotnictvi
probihaji na nékolika riznych arovnich. VSechna zdravotnicka zafizeni potiebuji adekvatni
a uspéSnou komunikaci na vSech trovnich a se vS§emi svymi zainteresovanymi stranami, jako
jsou zaméstnanci, management, pacienti, dodavatelé nebo i1 vlada a nadvladni organizace.
Spravné aplikovana komunikacni strategie je poté nezbytna pro prosperitu a dosazeni cilt

zdravotnickych zafizeni (Vujadinovic, 2020, s. 42).
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Reklama

S pomoci reklamy lze efektivné a rychle predat informace velkému poctu cilenych
zakaznikd. Cilovou skupinu nejen informuje, presvédCuje, ale také jim sdé€leni opakované
ptipomina. Hlavni prioritou reklamy je oslovit a ovlivnit pristup k vybranému produktu ¢i
sluzbé. Buduyje tedy znacku a image (Karlicek, Kral, 2011, s. 49).

Samotné reklamy je mozné rozlisit podle jejich tcelu. Informacéni reklama ma za cil
uvést produkt nebo sluzbu na trh a oznamit zakaznikiim, ze je novy produkt k dispozici.
Zaroven ma u zakaznika vzbudit prvotni zajem. PfesvédCovaci reklama komunikuje s lidmi,
ktefi uz o produktu/sluzbé vi s cilem rozvinout poptavku. Pouziva se ve fazi ristu a poc¢ate¢niho
zavedeni produktu/sluzby. Pfipominkova reklama slouzi k udrzeni povédomi o produktu,
sluzbé a udrzeni pozice na trhu (Pfikrylova, 2019, s. 271). Srovnavaci reklama porovnava
produkt s konkurenénim produktem, ktery nepfimo jmenuje a vyzdvihuje vlastni prednosti
oproti konkurencnimu (Machova, 2015, s. 705).

Je zfejmé, ze jde o placenou formu propagace, ktera pouziva komunikacni média
k zasazeni cilovych skupin (Vysekalova, Mikes§, 2018, s. 24). Cest, jak dorucit reklamu
zakaznikiim, existuje nespocet. Mezi nejucinngjsi se fadi televizni reklama. S nizkymi naklady
za jedno zhlédnuti zvladne zasahnout vSechny vékové skupiny zakaznika. Tiskova reklama na
rozdil od televizni poskytuje detailnéjsi informace o nabizenych produktech (Kotler, Keller,
2013, s. 550). Rozhlasova reklama je vSudypfitomnym dennim médiem, nebot’ radiové stanice
posloucha vétsina lidi pres cely den do té doby, nez zapnou televizi. Rozhlasova reklama
pracuje pouze se zvukem a je pro posluchace Casto jen kulisou. Z toho divodu musi marketéti
zvolit metodu, ktera posluchaCe zaujme za kazdou cenu. Internetova reklama umoziuje
nejpiesnéjsi cileni vzhledem k vysoké fragmentaci internetu. Bannery (reklamni prouzek) lze
umistit na webové stranky souvisejici s reklamovanym produktem nebo je zobrazit jen
zakaznikiim, ktefi se o podobny obsah zajimaji a aktivné jej vyhledavaji. Venkovni reklama
vyuziva billboardy, nastfiky, potisky, reklamni plachty, prostifedky hromadné dopravy nebo
zastavky méstské dopravy. Dalsi moznosti, jak dostat reklamu k zakaznikim jsou napfiklad
i reklamy v kiné nebo product placement. Product placement je forma reklamy, kdy se produkt,
logo nebo nazev znacky umisti naptiklad do filmd, serialt nebo dalSich potadi.

V Ceské republice podléha reklama regulaci. Zakond, které tuto problematiku upravuji
je vice, ale oblasti zdravotnictvi se nejvice vénuje Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
(Karlicek, 2016, s. 242-288). Tento zakon vychazi predev§im ze smérnice Evropského
parlamentu a Rady 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé (Ministerstvo primyslu

a obchodu, 2011, s. neuvedena). Zakon ¢. 40/1995 Sb. byl v roce 2021 novelizovan Zakonem
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€. 90/2021 Sb. prevazné v oblasti zdravotnickych prostifedki. Divodem rozsifeni upravy
Zakona o regulaci reklamy 1 na zdravotnické prostfedky je uplatnéni nafizeni Evropského
parlamentu a Rady EU €. 2017/754 o zdravotnickych prostfedcich s u€innosti od kvétna roku
2020 (Tietz, 2021, s. neuvedena). Novela Zakona €. 40/1995 Sb. je vefejnopravni normou a jeji
dodrzovani kontroluji spravni organy napi. SUKL. Novela udava, Ze reklama nesmi obsahovat
znamky diskriminace, nasili nebo strachu. Zamétuje se také na regulaci reklamy na alkohol,
tabakové vyrobky, zbrané, potraviny, kojeneckou vyzivu a pohtebni sluzby (Karlicek, 2016,
s. 224). Novela taktéz specifikuje zakaz reklamy na 1éCivé pripravky, které jsou vazané na
lékarsky predpis, pokud se jednd o reklamu pro Sirokou vetejnost. Tato podoba reklamy je
mozna pouze v pripadé odborné 1ékarské publikace (Maca, 2012, s. 35).

Reklama podléhd 1 samoregulaci, kterd se zaméfuje na dodrzovani etiky. Tuto oblast
spravuje Rada pro reklamu. Jeji rozhodnuti nenahrazuji zakon a nemaji legislativni charakter.
Nemohou tedy zakéazat propagaci spornych reklam, ale inzerenti tato rozhodnuti zpravidla
akceptuji. Svoje rozhodnuti provadéji na zakladé Kodexu reklamy a etickych kodext (Karlicek,
2016, s. 221). Etické zasady jsou také zpracovany pro v§echny oblasti lékarské a zdravotni péce
jako je i 1ékarenstvi nebo stomatologie. Eticky kodex Ceské lékaiské komory napiiklad uvadi,
Ze se lékafi musi zdrzet propagace reklamy ve sviij osobni prospéch s moznym cilem rozsifeni
klientely. Lékar nesmi doporuCovat 1éky nebo zdravotni prostiedky z komercnich divodu, ale
pouze podle svého védomi s prospéchem pro pacienta (Zlamal, 2006, s. 100-101).

Public Relations

Public relations neboli PR jsou metodou marketingové komunikace zahrnujici pouziti
publicity a dalSich neplacenych propagacnich metod. Historicky slouzily jako komunikacni
tahoun v odvétvi zdravotnich sluzeb pro predavani informaci vefejnosti a prevladaly nad
ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. A i dnes jsou public relations pii spravném pouziti
cennym komunika¢nim prostfedkem (Elrod, Fortenberry, 2020, s. 1).

Hlavnim cilem public relations je piedevsim upeviiovat daveéru, porozuméni a zajistit si
dobré vztahy zdravotnickych zafizeni s klicovymi skupinami verejnosti. Tyto kli¢ové segmenty
jsou oznacovany jako tzv. stakeholders (Foret, 2003, s. 209). Predstavuji jednotlivce ¢i skupiny,
které mohou napomahat k dosazeni cilli zdravotnickych zafizeni nebo jim naopak branit
(Karlicek, Kral, 2011, s. 115). Mezi stakeholders se obvykle fadi predev§im zaméstnanci
a majitelé organizace, ktefi reprezentuji danou firmu. Externé jsou to naopak akcionafi,
dodavatelé, darci, komunity, vladni a zdkonodarné instituce, partnefi a predev§im zakaznici
(Linkeschova, 2013, s. 99). Vsichni stakeholdefi mohou ovlivnit zdravotnické zafizeni bud’

pfimo na jeho chodu anebo z ekonomické a politické roviny (Foret, 2003, s. 209).
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Podle cilového segmentu l1ze PR rozdélit na urcité skupiny. Napiiklad komunikace
smeédii je oznaCovana jako media relations, Lobbing je oznaCeni pro komunikaci se
zakonodarci. Komunikace s mistnimi komunitami se pfifazuje k community relations.
University relations slozi k pro komunikaci s potencialnimi zaméstnanci a inverstor relations
pro komunikaci s investory (Karlicek, Kral, 2011, s. 115).

Pomoci PR nastrojt se zakaznikiim nenabizi ani neprodavaji produkty. PR nastroje pouze
poskytuji informace, ptipadné poradaji aktivity, které vetrejnost oslovi, vytvoii kladnou image
a povést firmy (Foret, 2003, s. 210). Vhodnou aktivitou je napfiklad neziskovy sponzoring nebo
charita. Organizace etickou formou ukaze svij zajem v oblasti pomoci slabsim a moznosti
podélit se o materialni prostfedky (Slouka, 2017, s. 39). Dulezité pro organizaci je si udrzet
kladny vztah s médii, tiskem a zurnalisty obecné. Média ovliviiuji vefejnost masivnim
zpusobem a v pfipad€ negativnich vztahd s nimi mohou nepfiznivé vefejnost informovat.
V dnesni dobé je kladné ohodnocena otevienost organizaci, a to nejenom pii zvetejnéni
pozitivnich ale predevsim negativnich vysledkd. S tim souvisi zvefejiiovani Vyro¢nich zprav.
V CR vétsina organizaci nepovazuje tuto soucast PR za potiebnou a pouze velké nemocnice
Vyrocni zpravy zvetejiiuji. Kromé vyrocnich zprav mohou organizace vyuzit z PR napftiklad
clanky v tisku, seminare a konference, vystoupeni v mediich, charitativni dary, sponzoring,
publikace, katalogy a brozury (Borovsky et al., 2011, s. 29).

2.2 Marketing ve stomatologii

Marketing ve stomatologii je pomérné mlada oblast. Na jedné strané stoji zubni 1ékafi,
ktefi nemaji viibec potifebu marketing vyuzivat a na druhé stran€ jsou tu zubni 1ékafi, ktefi si
uvédomuji, ze pouhé Iékarské schopnosti, i kdyz sebelepsi, v dneSnim vzristajicim
konkurenénim prostedi nemusi byt dostate¢né pro udrzeni si klientd. Proto je zde snaha vyuzit
marketingu v rychle se ménicim prostiedi.

Predevsim soukromé stomatologické ordinace, které jsou odkazany na samostatnou
vydéleCnou Cinnost, si musi na svou existenci vydélat, obstat v rostoucim konkurenénim
prostedi a poskytovat sluzby vyzadované klienty (Kotyza, 2015, s. 10-12).

Produkt ve stomatologii

Produktem ve stomatologii je predevSim sluzba. Rozdilné kvalitni materidly
a technologie jsou zasadnim prvkem pro kvalitu sluzby, ale hlavni roli, zde hraje provedena
prace lékare. Pokud 1ékar denné osetii velké mnozstvi pacientl i s pouzitim kvalitn€jSich
materiall, I1ze jen stézi oCekavat, ze odvede stejné kvalitni sluzbu u vSech pacienti napiiklad

z dGvodl vlastni unavy nebo Casové tisneé. Neni vSak pravidlem, ze by rychlejsi oSetfeni bylo
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nekvalitni. Klienti mohou jen subjektivné hodnotit provedenou sluzbu, ale v pripadé, ze
pravidelné podstupuji preventivni prohlidky, a i nadale maji své problémy, je pfipustné, ze
pravé lékat neodvadi optimalni pé&i a ani draz$i material nezajisti perfektni oetfeni (Sourek,
2010). Zdravotni pojisStovny proplaceji vSe na pokryti zakladni péce, 1 pfes to fada zubnich
1ékait zastava bez smluv s pojistovnami, nebot’ chtéji poskytovat kvalitnéjsi péci, nez jakou
uhradi zdravotni pojistovny (Bohmova, 2019).
Cena ve stomatologii

Vybér sluzby ve stomatologii ovliviiuje v urcitych pripadech pravé cena. Lidé jsou méné
ochotni investovat do svého zdravi, presto je podil klientd, ktefi si rad&i pfiplati za
nadstandardni sluzby, neustale vice. Lékar mé povinnost prvotn€ nabidnout pacientovi oSetient,
které je plné hrazené zdravotni pojistovnou a nesmi od pacienta pozadovat za tyto vykony
zadny doplatek. Vykony hrazené zdravotni pojistovnou jsou k nalezeni v thradové vyhlasce
platné pro pfislusné obdobi. Po seznameni pacienta se standartnim oSetfenim, muze lékar
nabidnout oSetfeni s pouzitim nadstandardnich materiald. Toto oSetfeni si poté pacient hradi
zcela sam. Praveé ceny téchto oSetfeni s nadstandardnimi materialy si urCuji 1ékafi na zaklade
individualni kalkulace ordinace (VSeobecna zdravotni poji§tovna, 2022). Tyto individualni
kalkulace zahrnuji redlné naklady ordinace, jako jsou najmy za prostory, mzdy za zaméstnance,
odpisy za pristrojové vybaveni nebo platby za energie a sluzby, proto nelze o¢ekavat sjednocené
platby v celé Ceské republice za nadstandardni sluzby (Stypkova, 2016). Pacient ma taktéz
pravo na seznameni se s cenou vykonu a nahlédnutim do ceniku ordinace pied timto oSetfenim
(Vseobecna zdravotni poji§tovna, 2022). Zaroveii jsou v Ceské republice zubni Iékafi, ktef
nemaji smlouvy s pojistovnami a za vykony si uctuji jimi zvolené ceny. Zdravotni pojistovny
v tomto piipade hradi pouze vykony v ramci akutni a neodkladné péce. Presny pocet zubnich
lékait bez smluv se zdravotni pojisfovnou nelze vyéislit, nebot neni ani v ramci Ceské
stomatologické komory povinné uvadét s jakou pojistovnou méa dand organizace smlouvu
(Bohmova, 2019).
Propagace ve stomatologii

Stomatologie zaujimd ve srovnani sjinymi lékafskymi odvétvimi predni misto
v propagaci sluzeb. Nemél by se vSak prehlizet fakt, ze stomatologie ma tendenci se stat typem
komer¢ni mediciny, ktera vice upfednostiiuje estetické nikoliv funkéni oSetfeni. Tento pohled
je zpusoben vysokou poptavkou po kosmetickych sluzbach, jako je napfiklad béleni zubu.
Pri¢inou velkého z4jmu o tyto intervence je agresivni medialni propagace prevazné vetrejnych

osobnosti, které se k t€émto zakroktim uchylily.
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V minulosti si vétSina zubnich 1ékaiti nepfipoustéla fakt, ze obor zubniho Iékafstvi je
byznys, celou €innost pouze omezovali na potfebna osetieni, aniz by zvazili propagaci svych
sluzeb. V soucasné dob¢ predstavuje stomatologie dal§i vizi, a to pfijeti marketingové strategie
zameétené na zvyseni zisku kliniky, zlepSeni pracovnich postupu, koupi moderngjsiho vybaveni
a zavedeni minimalni invazivni 1éCby.

Komunikace hraje v propagaci klicovou roli. Prostfednictvim komunikace lze zjistit
oc¢ekavani pacienta, ale také jeho nespokojenost s predchozimi zubnimi oSetfenimi.
Komunikacéni proces musi byt asertivni a musi jasné a objektivné pfedavat informace, aniz by
dochazelo k nespravnym interpretacim, které mohou vést ke ztraté diveéry pacienta, ale také ke
stanoveni §patné diagnézy nebo 1écebniho planu (Busu et al., 2020, s. 140-142). Komunikace
s pacienty o léCebném planu pomaha pacientim lépe porozumét moznostem 1éCby a Cinit tak
lepsi a informovana rozhodnuti. Pacienti, ktefi védi, co mohou ocekavat, byvaji méne
nespokojeni a méné natikaji v zubni ordinaci. Zubni 1ékafi vyuzivaji mnoho metod na lepsi
objasnéni 1écebného planu. Nékteti zastavaji nazor, ze staci pouze Ustni vysvétleni s pouzitim
lékar'ské terminologie piizpusobené kazdému pacientovi. Dalsi zubni 1ékafi vyuzivaji srovnani
s riznymi aspekty kazdodenniho zivota, aby byla pro pacienta srozumiteln€jsi, nebo pouZzivaji
dopliikové metody jako nakresy a nacrty pro lepsi predstaveni (Carausu et al., 2018, s. 351-
352). Je bohuzel docela Casté, ze mnoho informaci pfijimaji pacienti z hromadnych sdélovacich
prostfedkt, nikoliv od odbornych autorit. To nepochybné zvySuje nerealisticka oCekavani
pacienti a znevazuje racionalni volbu léCebnych postupt (Obradovic¢-durici¢ et al., 2017,
s. 540).

V dnesni dobé se marketing a média staly nezbytnou soucasti i pro ordinace zubniho
lékarstvi. Stale vice lidi si hleda informace o zdravi na internetu, vCetné informaci o zdravi
zubli. Internetové stranky, blogy, online recenze a socialni sité se tési zna¢nému rozvoji diky
vyvoji digitalnich technologii jako je osobni pocita¢, tablet nebo hlavné chytry telefon
(Migliorati, 2016, s.20) To znamena, Ze by zubafi neméli zastat pozadu s dobou a méli by si
zalozit online web (Carausu et al., 2018, s. 352).

Prostrednictvim dobfe strukturované webové stranky miize kazdy zubat zvysit povédomi
o své odbornosti a profesnim profilu (Migliorati, 2016, s. 22). Web by mél byt navrzeny tak,
aby mél pacient snadny pfistup ke vS§em zakladnim adajim jako je adresa kliniky, jeji sluzby,
a aby si mohl domluvit online schiizku. Soucasti webu mohou byt zaroven fotky prostorti
kliniky a personalu nebo nabidky a akce na riizné zubni oSetfeni (Busu et al., 2017, s. 207).

Soucasti webu muize byt i blog, sekce, kde jsou publikovany ¢lanky na rizna témata souvisejici
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se stomatologickou tématikou. Ta muze byt napomocna pacientim pro lepsi pochopeni
onemocnéni nebo 1é¢by.

Socialni média jako je naptiklad Facebook nebo Instragram by neméla byt vyuzivana
pouze jako propagace riznych stomatologickych zakrokti. Mély by byt hlavné prostfedkem, jak
usnadnit komunikaci s pacientem na dalku, vzdélavat pacienta pomoci zvefejnénych ¢lanka
a tipu a zaroven sehrat roli v ziskani dalSich pacientti (Busu et al., 2020, s. 143).

Marketing v realném cCase Casto stavi na doporuceni lékare nebo od jednoho pacienta
k druhému. Pokud byl pacient spokojeny s celkovou poskytnutou zdravotni péci doporuci
kliniku dal§im pratelim, znamym, piibuznym (Busu et al., 2017, s. 207). Ptipadné napise online
recenzi. Online recenze ma dopad na budouci pacienty, ktefi si mohou udélat obrazek o ¢innosti
kliniky nebo o jeho persondlu. Vyzkumy ukazuji, ze pokud je zédkaznik spokojen informuje
o tom 5 dalSich znamych, pokud neni predava informaci o nespokojenosti dalsim 11 lidem
(Vastikova, 2008, s. 134).

Klinika muze klientim zasilat zpravy s pfipomenutim nav§tév i newslettery
s informacemi o novych zubnich oSetfenich nebo novych produktech zubni péce (Busu et al.,
2020, s. 143-144).

Propagace zubni kliniky musi byt provadéna v souladu se stavajicimi zakony. Eticky kodex
zubnich 1ékait tak omezuje a standardizuje zptisob, jakym muze zubni klinika propagovat svou
¢innost a propagovat své sluzby. Podporuje se zasada, ze povest zubare by méla byt zalozena
na dustojnosti, bez pfispéni reklamy, a stomatologické profese by nemély byt vykonavany jako

komerc¢ni (Carausu et al., 2018, s. 347).
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3 Meéreni spokojenosti klienti

Spokojenost zakaznika se da obecné definovat, jako potéSeni nebo zklamani
z o¢ekavaného vysledku. Pokud je vysledny produkt/sluzba nad ocekavani je zakaznik
spokojen, pokud vysledek zaostava za oCekavanim je zklamany.

Mnohé organizace pravidelné spokojenost svych zakazniki méfi, snazi se vyhledat
faktory, které spokojenost nejvice ovliviiuji a podle nich poté upravit své fungovani. Nekteré
firmy voli metodu pravidelného dotazovani, kdy je zakaznik kontaktovan ptimo s otazkami
zaméfenymi na ochotu zakaznika doporucit organizaci dal§im. Jiné organizace hodnoti
spokojenost zakazniki pouze podle stiznosti. Studie ukazuji, ze celkem 25 % zakaznika byva
nespokojenych, ale pouze 5 % poda stiznost. Zbytek nespokojenych zakaznikii nepodaji
stiznost, nebot” si mysli, Ze by nedoslo k Zzadné zmeéné nebo ani nevi, kam by zadost méli podat.
I u dokonalého marketingového planu muze dojit k chybam, proto je dulezité klientim
podavani stiznosti co nejvice ulehlit napfiklad pomoci prostiedkii rychlé oboustranné
komunikace jako jsou bezplatné telefonni linky, e-mailové adresy nebo webové stanky (Kotler,
Keller, 2013, s. 165-168).

Meéieni spokojenosti klientti probiha i ve vSech vyspélych zdravotnich systémech po
celém svétd. 1 v Ceské republice Ministerstvo zdravotnictvi zavadi opateni, ktera podporuji
zvySovani kvality zdravotni péce. Jednim znich je metoda meéfeni kvality péce pomoci
hodnoceni spokojenosti pacientt, nebot’ spokojenost pacientt je dulezitym indikatorem kvality
poskytované péce. Podminkou pro toto méfeni je sjednocena metodika pro vS§echny srovnavané
zdravotni zafizeni. V roce 2008 vydalo Ministerstvo zdravotnictvi metodicky postup pro
méfeni spokojenosti hospitalizovanych pacientd, ale pro méfeni spokojenosti ambulantnich
pacientt jsou dosud nejednotné postupy, které neumoznuji srovnat kvalitu poskytovanych
zdravotnich sluzeb. Cilem Ministerstva zdravotnictvi je tedy poskytnout jednotny a univerzalni
metodicky navod vSem zdravotnickym zafizenim s postupy pro distribuci a sbér dotaznikia
zamé&fenych na hodnoceni spokojenosti ambulantnich pacientd (MZCR, 2011, s. 11).

V zasadé existuji dvé metody pro vyzkum spokojenosti klientl:

- kvalitativni,

- kvantitativni.

Tyto dvé metody lze kombinovat a pouzit ve stejném vyzkumném projektu v ramci tzv.
smiSeného vyzkumu. I pfes to, ze je mezi nimi podstatny rozdil, tak si vzajemné nekonkuruji,
ale dopliiyji se. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou peclivé zpracovana ¢isla v podobé

diagramu a tabulek. Zavéry kvalitativniho jsou ve formé textu, ktery obsahuje myslenky
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zkoumanych osob, oteviené¢ se zde popisuji vSechny odpovédi a hodnoceni od vybranych
respondentt (Kutnohorska, 2009, s. 20).

Pro oba tyto vyzkumy existuje mnozstvi technik k provedeni vyzkumu. Mezi ty zakladni
patfi:

- pozorovani,

- rozhovor,

- dotaznik,

- anketa,

- experiment,

- studium dokumentd,

- panelové Setfeni (Kutnohorska, 2009, s. 35).

V nasledujici casti budou rozebrany dvé nejpouzivané]si techniky, a to dotaznik a rozhovor.

Kvantitativni vyzkum nejCastéji vyuziva dotaznikového Setfeni. Klasicky postup pfi
tvorbé dotaznikd vychazi zrozhovortu s pacienty, nasledné se zjejich odpovédi vytvori
standardni otazky. Prvni verze dotaznikt se dava vybrané skupiné pacienti za ucelem zjisténi,
zda rozumi v§em otazkam nebo jak narocné je vyplnéni celého dotazniku. Po nutnych upravach
je dotaznik nabidnut Sir§Simu vzorku respondent

Na zhodnoceni spokojenosti s riznymi polozkami v dotazniku se vyuziva posuzovacich
skal. Nejznamé;jsi Likertova §kala umoziiuje ohodnoceni na tii az sedmi bodové Skale, nejcastéji
se pouziva petibodové ohodnoceni. Jednotlivé body se oznacuji naptiklad v rozmezi souhlasim
— nesouhlasim, spokojen — nespokojen nebo vzdy — nikdy.

Dotazniky, které hodnoti spokojenost pacientt s poskytovanou péci jsou napriklad:

- CSQ Consultatiton Satisfaction Questionnaire — obsahuje 18 polozek, hodnoti
celkovou spokojenost, péci, vztah 1ékar — pacient, Cas vénovany pacientovi,

-  EUROPEP - sklada se z23 polozek, zaméfuje se na kvalitu poskytované péce,
informovanost a socialni oporu pacienta, organizaci zafizeni a dostupnost péce,

- GPAS General Practice Assessment Survey — 34 polozek, pacient zde hodnoti
dostupnost péce, jednani recepcni, kontinuitu péce, komunikaci, davéru v Iékare,
lékafovu znalost pacienta, oSetfovatelskou péci, odesilani ke specialistim nebo
doporuceni hodnoceného lékare znamym (Mares, 2009, s. 669).

Nejuzivanéjsi technikou kvalitativnich vyzkuma jsou rozhovory at’ uz s jednotlivci nebo

skupinami. Jedna se sice o pracngjsi techniku, ale zaroven nejvyhodné&j§i pro ziskani

kvalitativnich dat. Rozhovor maze mit 3 podoby:
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- strukturovany rozhovor — predem uréené formulované otazky, jejich poradi 1 varianty
odpovedi,

- nestrukturovany rozhovor — otazky se drzi hlavniho tématu, nejsou nijak
strukturované a rozviji se v prubéhu rozhovoru,

- semistrukturovany rozhovor — schéma rozhovoru obvykle obsahuje okruhy otazek,
nekteré z nich jsou plné strukturované a musi se dodrzovat jejich struktura, jiné
nestrukturované, kde lze klast dopliiyjici otazky (Kutnohorska, 2009, s. 39-40).

Prestoze existuji americké 1 evropské metody na meéfeni spokojenosti, vystupem

nékterych jsou pouze oznaceni oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Pokud chce vedeni chce znat
vice nez jen skore, kterého jejich organizace dosahla, existuji modely, které hodnoti, jak miru
spokojenosti klientd, ale nabizi i mozné opatieni, které musi organizace ke zlepSeni piijmout.
Na toto hodnoceni existuji 4 metody:

- pouze-spokojenost,

- diferencni analyza,

- model dalezitost-spokojenost,

- multiplikativni pfistup.

Pouze — spokojenost

Vétsina pruzkumi ma podobu hodnoceni pomoci Likerovych $kal, kde respondenti
vyznacuji, jak moc jsou s uvedenymi polozkami spokojeni. Nejcastéji 1 odpovida naprosté
nespokojenosti a 5 naprosté spokojenosti. Z hodnoceni jednotlivych polozek se vypocita
pramér. Vypocet primérnych hodnot poté ukaze, u jaké polozky je nutné zlepSeni a naopak.
Jelikoz tyto vyzkumy neobsahuji hodnoceni dulezitosti, nelze z nich zjistit, jaké polozky je
prioritn€ potieba vylepsit.
Diferencni analyza

Diferenc¢ni analyza oproti predeslému typu vyzkumu fesi spolu se spokojenosti klientd
i skore dulezitosti. Dulezitost je v této metodé jako nahradni jednotka za oCekavani klientd
ohledné toho, jak by si organizace méla v kazdé polozce vést. Hodnoceni dulezZitosti probiha
taktéz na Likertove Skale, kde respondent hodnoti, zda polozku povazuji za zcela nedilezitou
nebo zcela dulezitou. U kazdého respondenta je poté vypocitan rozdil mezi skorem spokojenosti
a skorem dulezitosti. Polozky s nejvétsimi rozdily jsou ty, které je tfeba vylepsit. Zaroven se
u polozek se stejnym rozdilem hodnoti i1 prioritni poradi. Naptiklad polozky ohodnocené jako
velmi dulezité s velkou spokojenosti budou mit vétsi prioritu nez polozky ohodnocené jako
méné dulezité s mensSi spokojenosti i piesto, ze maji stejny rozdil mezi spokojenosti

a dulezitosti.
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Model dulezitost-spokojenost

Model D-S vyuziva kvadrantovou mapu. Sklada se ze Ctyf kvadrantl — nadbytek, bez
starosti, vynikajici a zlepsit. Na ose x klienti hodnoti dulezitost a na ose y spojenost. Na rozdil
od diferenciacni analyzy, ktera se zabyva rozdilem dulezitosti a spokojenosti, zkouma model
D-S jejich vztah. Vysledky se prezentuji grafickym znazornénim, kde nejvyssi prioritu
dostavaji polozky, které se objevi v kvadrantu zlepseni, tedy polozky s vysokou dilezitosti, ale
nizkou spokojenosti.
Multiplikativni pristup

Tato metoda oznacuje dulezitost jako vazenou proménnou. Vysledkem metody jsou
skore nespokojenosti, které vychazi z rozdilu nejvyssi mozné spokojenosti a zadkaznikovym
hodnocenim spokojenosti. Priorita polozek s nejvétsim skore nespokojenosti se poté urcuje
podle vysledkt dualezitosti (Barton, 2000, s. 34-36).

Pro vyzkum na klinice Smile Factory s.r.o. byl zvolen kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Soucasti dotazniku byly pétibodové Likertovy skaly. V dotaznikovém
Setfeni byla zkoumana pouze spokojenost. Hodnoceni dilezitosti by v piipadé kliniky Smile

Factory bylo Casové naro¢né, nebot pacienti ve vétsim piipade ekaji na vySetfeni do 15 minut.
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4 Metodika vyzkumu marketingové komunikace Smile Factory

S.r.o.

Tato kapitola se vénuje jednotlivym fazim vyzkumu v ramci naplnéni cile diplomové
prace. Nejprve jsou popsany vyzkumné cile a hypotézy, dale charakteristika souboru a nasledné
metodika sbéru a zpracovani dat.

4.1 Vyzkumné cile a hypotézy

Cilem vyzkumné casti diplomové prace je zhodnotit marketingovou komunikaci
vybraného zdravotnického zafizeni, analyzovat, jak je vnimana jejich klienty a piipadné
navrhnout nové zpusoby pro zlepseni komunikace s klienty dané kliniky. Dil¢imi cili jsou:

1. Vyhodnotit uroven spokojenosti pacientd s poskytnutou péci na klinice Smile Factory s.r.o..

2. Zjistit, zda existuji rozdily v celkové spokojenosti klienti s dochazkou na preventivni
prohlidky.

3. Zjistit, jaké zdroje klienti nejvice vyuzivaji k dohledani informaci a o jaké informace se
zajimayji.

K uvedenym dil¢im cilim byly formulovany tyto hypotézy a dopliiujici vyzkumna otazka:

Dil¢i cil 1:

Hypotéza 1/1: Celkova spokojenost klientl s poskytnutou péci se pohybuje v rozmezi spokojen

az velmi spokojen.

Hypotéza 1/2: Spokojenost klientti s pfistupem personalu kliniky se mezi jednotlivymi

veékovymi kategoriemi nelisi.

Dil¢i cil 2:

Hypotéza 2: Celkova spokojenost klienti s klinikou a pravidelnosti navstév spolu souvisi.

Dil¢i cil 3:

Hypotéza 3: Celkovy zajem klientd o stomatologickou tématiku se pohybuje v rozmezi velmi

zajimé az zajima.

Dopliiujici vyzkumna otdzka ¢. 1: Zdroje informaci o novinkach Smile Factory se lisi ve

vekovych kategoriich.

4.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Cilovou skupinu pro dotaznikové Setfeni tvorili klienti kliniky Smile Factory s.r.o.. Pro
vybér respondentil byla stanovena spodni vékova hranice minimalné 15 let. Klienti museli byt
zaroveti ochotni vyplnit anonymizovany dotaznik.

Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem 100 respondentt z toho 54 Zen a 46 muzu.

Vékové rozlozeni respondentd bylo nasledujici: 10 respondentd v rozmezi 15-19 let,
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17 respondentti v rozmezi 20-29 let, 33 respondenti v rozmezi 30-39 let, 23 respondentti

v rozmezi 40-49 let, 15 respondentli v rozmezi 50-59 let a 2 respondenti ve véku 60 a vice let.
4.3 Metodika sbéru dat

Vyzkum byl rozdé€len do dvou fazi. Pro prvni fazi byl zvolen strukturovany rozhovor
(otazky k nalezeni v pfiloze €. 1) se spolumajitelem kliniky Smile Factory s.r.o. Markem
Beranovskym za ucelem zmapovani situace marketingové komunikace dané organizace.

Druhou fazi byl vyzkum kvantitativni, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni
mezi klienty vybraného zdravotnického zafizeni. Dotaznik obsahuje celkem 16 uzavienych
otazek a jednu otevienou otadzku. Prvni az tfeti otazka se zaméfuje na sociodemografické udaje.
Ve Ctvrté otazce klienti urcili, jak se o klinice Smile Factory dozveédéli. Pata otazka fesi umisténi
kliniky. Sesta otazka se zabyva spokojenosti klientd s riznymi sluzbami kliniky. Sedma otazka
hodnoti pravidelnost preventivnich prohlidek. Otazka osm se zaméfuje na délku ¢ekaci doby.
Otazka devét az jedenact se zabyva objednavacim systémem. Otazka dvanact se zabyva zdroji,
jejichz prostfednictvim se klienti dozvidaji nové informace o klinice. Otazka tfinact fesi Cetnost
vyuzivani informac¢nich kanal. Otazka ctrnact a patnact se zabyva odbérem newsletteru.
Otazka Sestnact hodnoti zajem klientl o stomatologické témata. Otazka sedmnact je otevienou
otazkou, kam klienti mohli dopsat svoje ndzory na chod kliniky nebo napady ke zlepSeni
komunikace dané kliniky. Zaroveni otazky Sest, tfinact a Sestnact maji bodové ohodnoceni
pomoci pétibodové Likertovy skaly v rozsahu 1-5, kde 5 u otazky Sest znamena velmi spokojen
a 1 velmi nespokojen, u otazky tfinact vyjadiuje 5 prakticky denné a 1 nepouzivam a u otazky
Sestnact znamena 5 velmi zajimaji a 1 viilbec nezajimaji. Cely dotaznik je uveden v pfiloze €. 2).
4.4 Realizace vyzkumu

Vyzkum byl realizovan na zakladé souhlasného stanoviska Etické komise FZV UPOL
(ptiloha ¢. 3) a zarovei se souhlasem spolumajitele kliniky Smile Factory s.r.o. (pfiloha €. 4).

Rozhovor se spolumajitelem kliniky Smile Factory Markem Beranovskym probé&hl online
formou.

Dotaznikové Setfeni probihalo v mésicich fijen roku 2021 az unor roku 2022 v ¢ekarné
kliniky Smile Factory s.r.o.. Dotazniky byly osobné autorkou prace predany klientim kliniky
souCasné s informovanym souhlasem a pokyny pro vyplnéni dotazniku. Taktéz byli osobné
autorkou od klientl vybrany. Vyplnéni dotazniku bylo zcela dobrovolné a anonymni. Celkovy
pocet rozdanych dotaznika byl 110 celkova navratnost byla tedy 100 %. Z divodi netplného

vyplnéni dotazniku nebo nedostatku Casu pro vyplnéni v ramci cekaci doby na vysetfeni bylo
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vyfazeno 10 dotaznikli. Pro statistické zpracovani autorka vyuzila 100 dotaznikl tedy
90 % z celkového poctu rozdanych dotaznik.
4.5 Metody zpracovani dat

Pro tvorbu dotaznikt byl pouzity Microsoft Office Word. VSechna data z dotaznikti pak
byla zaznamenana pomoci Ciselnych koda do tabulky Microsoft Office Excel. Na ovéfeni
a zpracovani hypotéz byl pouzit program IBM SPSS Statistics verze 28.
Na ovéfeni hypotéz H1/1 a H3 se vyuziva deskriptivni statistiky pomoci vypocti priméru,
modusu, medidnu, smérodatné odchylky, maximalnich a minimélnich hodnot. Pro hypotézu
H1/2 byla pouzita analyza rozptylu ANOVA, nebot’ zde dochazi ke srovnani vice skupin mezi
sebou ve vztahu k proménné. Pro zpracovani hypotézy H2 byl pouzity T-test pro nezavislé
vybéry. Pomoci této analyzy se srovnavaji dvé skupiny ve vztahu s jejich celkovou spokojenosti
s klinikou.

Vsechny jednotlivé hodnoty jsou uvedeny v absolutni Cetnosti. Pro spravné ovéfeni byla
data Likertovych skal z dotaznik(i nasledné prekodovana (velmi spokojen = 5, spokojen = 4,
nevim = 3, nespokojen = 2, velmi nespokojen = 1) a zarovenl (velmi zajima = 5, zajima = 4,
nevim =3, nezajima = 2, velmi nezajima = 1). U kazdé hypotézy doslo k dal§im prekodovanim,
ty jsou vysvétleny podrobné nize. Hladina vyznamnosti u vSech statistickych analyz byla

uréena na 95 %.
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S Vysledky vyzkumu

Tato kapitola je pro piehlednost rozdélena na 3 podkapitoly, Prvni podkapitola
predstavuje a rozebira marketingovou strategii kliniky Smile Factory s.r.o.. V druhé
podkapitole je uvedeno nekolik vyslednych graft z jednotlivych otazek z dotazniku, které jsou
stézejni pro stanovené cile. Treti kapitola slouzi ke zpracovani a ovéfeni stanovenych hypotéz.
5.1 Shrnuti rozhovoru

V prvni fazi vyzkumu probehl online rozhovor se spolumajitelem kliniky Markem
Beranovskym pro lepsi predstaveni kliniky a objasnéni jejich marketingové strategie.

Smile Factory s.r.o. se nachazi v Brn¢ na ulici Jakubska 2 v Palaci Chlumeckych. Klinika
zahéjila svou praxi v lednu roku 2015, pfipravy na otevieni zapocaly jiz v poloviné roku 2014.
Vznikla za Gcelem poskytnout klientiim komplexni moderni péci v pfijemném a nenuceném
prostiedi. Kladou ddraz nejen na kvalitné odvedenou praci, ale také na prostiedi, ve kterém
sluzby poskytuji.

Produkt/sluzba

Klinika Smile Factory pifi prvni navstévé poskytuje vstupni konzultaci, komplexni
analyzu zubu a ustni dutiny a panoramaticky rentgen. Na zakladé vysledku téchto vySetieni
stanovi pacientovi nejvhodnéjsi l1éCebny plan. Mezi dalsi sluzby, které klinika nabizi je air flow
— odstranéni povlakt a pigmentaci pomoci pisku (Stoklasova, 2019), béleni zubu, estetickou
stomatologii, dentalni hygienu, lé¢bu paradontodzy, endodoncii — odstranéni postizenych tkani,
oprava a vypli zubnich kanalkii pomoci plomby nebo zubni korunky (Dostalova, Seydlova,
2008, s. 59), tvorbu zubnich implantatd, zubnich fazeti — keramické desticky na korekci
nedokonalosti zubt (Strub et al., 2016, s. 612) a keramickych korunek. V pfipad€, Ze by pacient
na nahradu zubu keramickou korunkou nechtél ¢ekat delsi dobu, jsou schopni korunku vytvofit
do druhého dne. Pokud si pacient zazada, maze oSetieni zubti podstoupit s anestézii.

Na slozitéjsi operace, napriklad na Celistni zakroky, je povolan v ramci spoluprace
externi stomatochirurg. V pfipad€, ze klinika nema na tyto komplikované zakroky dostatecné
vybaveni, provadi se vétSina téchto operaci na IC Klinice v Brn€. Na specialni zakroky,
napiiklad zalomeny nastroj, spolupracuji s endodontistou, ktery se specializuje na praci pod
mikroskopem. Externi spoluprace probiha i v ramci uspavani déti. Pfedev§im u déti, u kterych
je nutna celkova anestezie pro klidné osetieni.

Klinika nabizi i dopliikovy prodej v podobé zubnich kartackt, mezizubnich kartacku,

specialnich zubnich past a ustnich vod, vétsina je od znacky Curaprox. Tento prodej neslouzi
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primarné jako ziskova polozka, ale jde spiSe o to podpofit prevenci u pacientl, aby se pacienti
o0 své zuby co nejlépe starali nebo napomoct s vybérem nejvhodnéjsich zubnich pomucek.

Klinika pouziva materidly a vybaveni od finského vyrobce zdravotnického vybaveni
Planmeca.
Cena

Vsechny ceny kliniky jsou kalkulovany dle platnych predpist tedy stanovenim cen
v ramci kalkulace vSech nakladi a urCenim hodinové ¢i minutové sazby, kterou nelze prekrocit.
Spolupracuji se viemi 7 pojistovnami Ceské republice.

Pacienti mohou za oSetfeni platit jak hotové, tak kartou. Pokud maji pacienti benefitni
karty od svych zaméstnavatelti, pomoci kterych mohou Cerpat sumu na oSetfeni u zubarte, 1ze je
taktéz uplatnit na klinice.

Tabulka ¢. 1 Cenik zakladnich vykont kliniky Smile Factory s.r.o.

Vstupni konzultace a stanoveni 1é€ebného planu 1 500 K¢
Vstupni dentalni hygiena 1 590 K¢
Domaci béleni 5990 - 6 490 K¢
Bila fotokompozitni napli 1290 - 3 490 K¢
Anestezie intraligmentarni 290 K¢
Endodontické oSetieni kofenovych kanalku 2590 - 5590 K¢
Keramicka korunka, fazeta-E-max 9990 - 13 990 K¢
Zirkonova korunka 7990 - 9 490 K¢
Zavedeni implantatu (dle typu) 10 000 - 18 000 K¢

Zdroj: https://www.smilefactory.cz/

U zakrokt, kde je mnozstvi vyuzitého materialu u kazdého pacienta individualni, uvadi
klinika v ceniku na webovych strankdch vzdy minimélni a maximalni cenu. V porovnani
s ostatnimi zubnimi klinikami v Brné je to ojedinélé. Ostatni kliniky uvadi vétSinou pouze cenu
od. V pripad¢ kliniky Smile Factory pacienti tedy nemusi byt prekvapeni kone¢nou cenou
oSetfeni, ale vi, vjakém rozmezi se cena bude pohybovat. Klinika své ceny zaroven nijak
neporovnava s konkurenci.

Klinika zaroven klade diraz na prevenci pacienta. Snazi se nastavit 1éCebny plan tak,
aby po jeho ukonCeni nemusel pacient investovat dalSi financni prostfedky do cenové
nakladnych oSetreni.

Distribuce/materialni prostredi
Klinika Smile Factory se nachazi v Palaci Chlumeckych na ulici Jakubska 2. Palac

Chlumeckych je nové zrekonstruovana budova pfimo v centru Brna mezi ulici Ceska a Namé&sti
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Svobody. Ve spodnim patie lezi lékarna s obchody, dalsi patra obsazuje napiiklad plasticka
chirurgie a klinika ortodoncie.

V okoli kliniky se vyskytuji nékolik zastavek méstské hromadné dopravy, a to na ulici
Ceska a na Namésti Svobody (necelych 5 minut chiize ke klinice). Zaroveii cesta od zastavek
vede z vé€tSi Casti neprijezdnymi ulicemi, takze je zajiSt€éna vétSi bezpeCnost pro pési.
Z hlavniho nadrazi je klinika vzdalena cca 750 m, lze tedy dojit 1 péSky. Parkovaci mista
v podzemnich garazich Palace Chlumeckych, jsou ur€ena pouze pro zaméstnance kliniky. Pro
pacienty se nabizi parkovani v parkovacich domech u Janackova divadla (450 m) a Domini
parku (350 m chtize). Budova je uzptusobena pro bezbariérovy piistup.

Klinika sidli v Palaci Chlumeckych, ktera proSel od roku 2012 do dubna roku
2014 rozsahlou rekonstrukci. Vnitroblok palace nabizi prostor k odpocinku a relaxaci v podobé
atria ve stylu zahrady. Vnéjsi vzhled budovy je starosti majitelti budovy, ktefi zaroven nabizi
prevazné dlouhodobé prondjmy prostoru. S majiteli kliniky Smile Factory udrzuji dobré vztahy,
neni tedy problém se domluvit na Gpravach a vyjit si vzajemné vstfic.

Pro viditelnost kliniky je na vné&jsi strané budovy umistén banner s logem kliniky. Tento
banner obsahuje loga dalSich firem a zaroveri je umistén ve velké vySce, neni tedy zprvu ihned
viditelny. Na patie, kde se nachazi vstup do vnitrobloku ke klinice je umistén dal§i banner
s logem a nazvem klinik.

Interiér pisobi moderné, Cisté a zaroven pohodIné. V ramci Cekaci doby je pacientim
nabizena kava, voda, iPad, pfipadné néco na ¢teni. Pro détské pacienty je zde box s hrackami,
pfi zékroku je moznost jim pustit pohadku na televizi pro odvedeni jejich pozornosti
a uklidnéni.

Propagace

V ramci propagace ma klinika vlastni webovou stranku. Web nabizi informace o adrese,
kontaktech, oteviraci dob€, moznosti parkovani, personalu, stomatologickych vykonech,
stomatologickém slovniku a vybaveni. K nahlédnuti je i fotogalerie prostort kliniky a ukazky
prace z oSetieni. Na webu se 1ze piihlasit do aplikace iKlient. Je zde i moznost webovou stranku
prelozit do anglického jazyka.

Klinika vyuziva i aplikace Facebook a Instagram. Nevyuziva k zviditelnéni zadny tisk
nebo radiovou a televizni reklamu, zaroven se neucCastni zadnych vefejnych akci
a nespolupracuje s ambasadorem.

Lidé
Klinika zaméstnava celkem 17 internich zaméstnanci — pét zubnich 1ékait, jednoho

stomatochirurga, tfi zubni hygienistky, dvé recepCni, tfi zubni instrumentarky, jednu zdravotni
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sestru, jednoho zameéstnance na administrativni podporu a jednu zaméstnankyni na back office.
Externé spolupracuji s endodontisou, détskym anesteziologem a marketingovym pracovnikem.

Hlavni dva pozadavky, které se kladou na zaméstnance je znalost anglického jazyka,
predev§im pro recepni, zubni Iékare a sestry. Druhym pozadavkem je, aby osobnostné zapadli
do tymu.

Zameéstnanci se ucastni povinné a opakované Skoleni. Recepc¢ni jsou Skoleny naptiklad
ohledné objednavaciho systému, zubni 1ékafi si mohou vybrat, jakého Skoleni se chtéji v ramci
rozvijeni znalosti zucastnit. Zaroven jsou pro vSechny k dispozici interni manualy nebo video
navody sdilené pres firemni Messenger.

Pro komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim se vyuziva aplikace Messenger nebo
aplikace Slack, kde je mozné posilat pfimé zpravy, usporadat videohovor nebo vytvorit
komunikacni textové mistnosti podle témat. Jednou mési¢éné majitel kliniky organizuje
videohovory s kazdym zaméstnancem zvlast. Vedouci zubni 1ékarka svolava tydné schiizky
s ostatnimi zubnimi 1ékafi ke konzultaci ohledné pacientl. Firemni porady probihaji
nepravidelné pouze dle potreby.

Klinika potfada pravidelné teambuildingy nebo firemni dovolené. Zaméstnanci maji
zaroven spoustu benefitt jako jsou vjezdové karty do podzemnich garazi Palace Chlumeckych,
slevy na zakroky pro rodinu, vyuku jazykua podle jejich vybéru samostatné s vyucujicim,
placené fyzioterapie a solarium.

Procesy

Pacienti se mohou na kliniku objednat pomoci nékolika zptsobt a to telefonicky,
osobné¢ a e-mailem. Drfive byla pro pacienty moznost objednat se online. Realn¢ bylo
problematické tuto moznost sladit s ostatnimi zpusoby, proto bylo online objednani zruseno.
Pacientim se zarovern terminy navstév pfipominaji prostiednictvim SMS a e-mailem. Pokud
pacient navstévu nepotvrdi, tak je den pred terminem telefonicky recepcni kontaktovan.

Pacienti maji k dispozici pfistup do iKlient aplikace, kde maji k dispozici veSkeré
zaznamy zahrnujici terminy prohlidek, data z rentgent a vySetfeni. Pokud by tedy navstivili
jiné pracovisté, maji vSechny zdznamy pfistupné a zaroven zabezpecCené.

Partnerstvi

Klinika navazala partnerstvi se tfemi laboratofemi. Na objednavku materialu maji
vybranych pét e-shopli. Zaroveni spolupracuji s firmou Planmeca na dodavku vybaveni.
Umoznuji konani praxe pro studenty oboru zubniho Iékafstvi a oboru dentalni hygieny

z Masarykovi univerzity.
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5.2 Shrnuti vysledku ke stanovenym cilim prace

Tato podkapitola se vénuje vybranym otazkam z dotaznik, jejichz vysledky napomohou
k dosazeni stanovenych cili prace. Ostatni odpovédi respondentti na zbylé otazky lze nalézt
v piiloze €. 5.
Otazka ¢. 4 Jak jste se dozvédél/a o klinice Smile Factory s.r.0.?

Graf znazoriuje nejcastéjsi zdroje, podle kterych se klienti dozvédéli o klinice Smile
Factory s.r.o. Z grafu je Citelné, ze zde prevlada doporuceni od znamého a vyhledavani sluzeb
zubni ordinace na internetu. Da se tedy fict, ze v tomto ptipade funguje tzv. WOM (word of
mouth) v pfekladu Septanda. WOM je druh neformalni komunikace mezi zakazniky o vyuziti
konkrétni sluzby nebo produktu (Chen et al., 2018, s. 759). Studie ukazuji, ze je WOM pro
zakazniky jednim z nejdaveéryhodnéjsich zdroji informaci (Lisjak et al., 2021, s. 128). Zaroven
také ukazuji, ze zdkaznici, ktefi vyhledavaji zdravotni sluzby na internetu, vénuji vyrazné vice
pozornosti recenzim zdravotnickych instituci a také stravi vice asu a energie vybérem vhodné
zdravotni péCe (Chen et al., 2018, s. 759). Z toho si lze odvodit, ze recenze na kliniku Smile

Factory s.r.o. jsou ve vétSim pripadé kladné, nebot’ si je pres internet vybralo 33 % jejich

klientd.
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Obrazek ¢. 1 Histogram prvotnich zdroju o klinice Smile Factory s.r.o.
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Otazka ¢. S Mél/a jste problémy najit umisténi kliniky?

Problémy s nalezenim kliniky

Obrazek ¢. 2 Graf s pocty klienti, ktefi méli/neméli potize s nalezenim kliniky.

Tato otazka byla pfidana do dotazniku za uwlelem zmapovani jednoto prvku
marketingového mixu a to distribuce. Distribuce fesi i otazku dostupnosti, budov a prostredi,
ve kterém se klinika nachazi. Otazka se zaméfila pfimo na oznaceni kliniky. Podle uvedeného
grafu je Citelné, Ze 44 % klientd mélo problém s nalezenim umisténi.

Otazka ¢. 14 Prihlasili byste se k odbéru newsletteru (informaéniho kanilu) od SMILE
FACTORY s.r.o0.?
Otazka ¢. 15 Pokud ano, jak ¢asto byste ho chtél/a odebirat?

Otazky €. 14 a €. 15 mély za ticelem zmapovat, zda by klienti projevili zajem o zasilani
newsletteru. Z vysledkt vyplyva ze az 70 % by odbér newsletteru uvitalo. Klienti, ktefi projevili
zajem o newslettery zaroven odpovidali na otazku, jak ¢asto by jeho zasilani chtéli. Nejvice

respondentt se shodlo na odbéru 1 x ro¢né (33 % respondentut).

Prihlaseni k odbéru

Obrazek ¢. 3 Graf zdjmu odbéru newsletteru klienty
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Otazka ¢. 15 Pokud ano, jak ¢asto byste ho chtél/a odebirat?
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Obrazek ¢. 4 Graf, jak Casto by klienti cht€li odebirat newsletter

5.3 Ovéreni platnosti hypotéz

Pracovni hypotéza ¢. 1/1 Celkova spokojenost klientii s poskytnutou péci se pohybuje
v rozmezi spokojen az velmi spokojen.

Pro tuto hypotézu byla stanovena nulova a alternativni hypotéza:

Ho: Spokojenost klientii s poskytnutou péci se nepohybuje v rozmezi spokojen az velmi
spokojen.

Ha: Spokojenost klientt s poskytnutou péci se pohybuje v rozmezi spokojen az velmi spokojen.

Tabulka ¢. 2 Primeérna spokojenost klientt s jednotlivymi polozkami z dotazniku

Info o . Vysvétle |Nabidnut
Vybavenia| Pfistup Pfistup PFistup Létba 2drav. Objednac| Cekaci Cena ni i
prostiedi | recepce sestry zubafe stavu idoba doba vykonu | postupu |cenovych
vys. variant

Primér 4,51 4,59 4,49 45 4,43 4,38 3,91 4,36 3,78 4,36 4,11
Modus 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4
Median 5 5 5 5 5 5 4 4 4 45 4
Max hodnota 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Min hodnota 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
SD 0,66 0,65 0,70 0,77 0,79 0,78 0,91 0,78 0,97 0,78 0,85

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 3 Prumeérna spokojenost klientd s klinikou

Celkovy

pramér 4,31

Pramér bez

ceny vykonu 4,36

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 1 zobrazuje vSechny polozky z dotazniku, u kterych klienti hodnotili, jak
moc jsou s nimi spokojeni nebo naopak. Pro kazdou tuto polozku byl vypocitan prameér,
median, modus, smérodatnd odchylka a maximélni a minimalni hodnota ze vSech dat. Pro
potvrzeni hypotézy bylo stanoveno vysledné rozmezi hodnot 5 az 1, kdy 5 znamena zcela
spokojen/a a 1 se rovna zcela nespokojen/a. VypocCty ukazuji, ze v pruméru jsou klienti nejvice
spokojeni s piistupem personalu na recepci vysledna priméma hodnota je 4,59. Zaroven
nejméné jsou klienti spokojeni s cenou vykonu, kdy vysledna primérna hodnota je 3,78.
Z uvedenych pruméra jednotlivych polozek byl poté vypocitan celkovy primér s hodnotou
4,31. Pii vypocitani celkového priméru bez polozky cena vykonu vznikl prumér celkové
spokojenosti 4,36. Absolutni Cislo celkového priméru 4,31 se pohybuje v rozmezi 5 (velmi
spokojen/a) az 4 (spokojen/a) s vétsim priblizenim spiSe k hodnoté 4 (spokojen/a). Hypotéza
Ho je tedy zamitnuta ve prospéch hypotézy Ha. Porovnani celkového priméru s hodnotou
4,31 a celkového pruméru bez polozky cena vykont 4,36 ukazuje, Ze i pres to, Ze je tato polozka
ohodnocena nejmensi spokojenosti, nema na celkovou spokojenost velky vliv.

Pracovni hypotéza ¢. 1/2 Spokojenost klientu s pristupem personalu kliniky se mezi
jednotlivymi vékovymi kategoriemi nelisi.

Nulova a alternativni hypotéza:

Ho: Spokojenost klientl s pfistupem personalu kliniky se mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi lisi.

Ha: Spokojenost klient s pfistupem personalu kliniky se mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi nelisi.

Pro ovéfeni této hypotézy byl zprvu vypocitan prameér spokojenosti z polozek pristup
recepce, pristup sestry a pristup zubafe u kazdého respondenta. K vypoctu bylo zapotiebi
prekodovani z velmi spokojen az velmi nespokojen na hodnoty 5-1. Zaroveni byly vékové
kategorie prekoddovany tak, ze 0 = 15—-19 let a 1 =20-29 let, 2 = 30-39let, 3 = 40-49 let, 4 = 50-
59 leta5 =60 avice let. Analyza rozptylu ANOVA prokazala, ze mezi jednotlivymi vékovymi
skupinami neni statisticky vyznamny rozdil p = 0,435. Nulova hypotéza se tedy zamita, to
znamena, ze celkova spokojenosti s pfistupem personalu kliniky se mezi jednotlivymi
vekovymi kategoriemi nelisi.

Pracovni hypotéza ¢. 2: Celkova spokojenost klientu s klinikou a pravidelnosti navstév
spolu souvisi.

Pro hypotézu €. 2 byla urCena tato nulova a alternativni analyza:

Ho: Mezi celkovou spokojenosti klienti s klinikou a pravidelnosti navstév neni vztah.

Ha: Mezi celkovou spokojenosti klientl s klinikou a pravidelnosti navstév je vztah.
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Pred ovéfenim hypotézy byly vypocitany priméry ze vSech polozek uvedené v otazce
€. 6, u kterych klienti hodnotili, jak moc jsou s nimi spokojeni. Zaroven odpovédi klientd na
otazku €. 7, zda pravidelné dochazi na preventivni prohlidky byly nasledovné prekodovany a to,
tak ze 0 =ne a 1 = ano. Z dotazniku vyslo, ze 84 % klientd dochazi pravidelné na preventivni
prohlidky a 16 % nedochazi. Primér spokojenosti (mean) u téchto dvou kategorii je uvedena
v tabulce ¢. 4. Pro ovéfeni hypotézy byl pouzity T-test pro nezavislé vybéry. Hladina
vyznamnosti byla stanovena na 95 %. Levenav test pro homogenitu rozptylu vySel statisticky
vyznamné, proto byl interpretovan modifikovany T-test pro rozdilné rozptyly.

Vysledek T-testu prokazal v programu Statistica, ze mezi pruméry obou skupin je statisticky
vyznamny rozdil p <0,05. Nulova hypotéza se tedy zamita.

Tabulka ¢. 4 Primér spokojenosti ve srovnani s prevenci

Preventivni  |Pocet Primérna
prohlidky klientd spokojenost
Ano 84 4,411
Ne 16 3,784

Zdroj: Program IBM SPSS Statistics verze 28
Tabulka ¢. 5 Vysledek Levenova testu a T-testu pro nezavislé vybéry

Leveniv  |Vysledna
test p-hodnota

<0,001 0,033

Zdroj: Program IBM SPSS Statistics verze 28

Pracovni hypotéza ¢. 3 Celkovy zajem klientu o stomatologickou tématiku se pohybuje
v rozmezi velmi zajima az zajima.

Ho: Celkovy zajem klienti o stomatologickou tématiku se nepohybuje v rozmezi velmi zajima
az zajima.

Ha: Celkovy zajem klientt o stomatologickou tématiku se pohybuje v rozmezi velmi zajima az

zajima.
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Tabulka €. 6 Primérny zajem klientd o stomatologickou tématiku

. Akt. . .
Novéakeea| iy |Rady kpeei| Redyze | Novimky |,y | Pohddkyo
sluzby . zubni v zub. . . | zubech (pro
. . placenych o chrup . Zajimavosti e
kliniky . hygieny postupech déti)
sluzeb
Pramér 3,61 3,54 3,57 3,59 3,23 3,14 2,88
Modus 4 4 4 4 4 4 4
Median 4 4 4 4 4 4 4
SD 1,02 1,09 1,05 1,04 1,18 1,11 1,19
Celkovy primér 3,37

Zdroj: Vlastni zpracovani z tabulky excel.

Pro ovéreni hypotézy byla pouzita deskriptivni analyza. Tabulka ¢. 6 zobrazuje vSechny
polozky z otazky €. 16, u kterych klienti kliniky hodnotili, jak moc je tyto informace zajimaji
¢i ne. Pro kazdou tuto polozku byl vypocitan primér, median a smérodatna odchylka ze v§ech
dat. Vypocty ukazuji, ze v pruméru se klienti nejvice zajimaji o nové akce a sluzby kliniky,
nejméné se zajimaji o pohadky o zubech uréené pro déti. Z uvedenych pruméra jednotlivych
polozek byl poté vypocitan celkovy primér s hodnotou 3,37. Absolutni Cislo celkového
pruméru 3,37 se nepohybuje v rozmezi 5 (velmi zajima) az 4 (zajima), ale v rozmezi 4 (zajima)
az 3 (nevim), blize k hodnoté 3. Hypotéza Ho je potvrzena a zamita se alternativni hypotéza.
Klienti se tedy o stomatologickou tématiku zajimaji jen prameérné.

Dopliujici vyzkumna otdzka €. 1: Zdroje informaci o novinkach Smile Factory se lisi ve

vékovych kategoriich.
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Obrazek ¢. 5 Graf vyuzivani jednotlivych zdroju

Tato dopliujici vyzkumna otazka slouzi k lepSimu objasnéni zvoleného dil¢iho cile. Pro

jeji zanalyzovani byl vyuzity graf, ktery prukazné vykazuje vysledky.
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Pro vyhodnoceni této hypotézy byl v€k respondenti rozdélen do 2 kategorii
a pfekddovan (0 = 15-39 let, 1 = 40-60+ let). Nasledné byly tyto kategorie porovnany
s vyslednymi daty z otazky €. 12 a vlozeny do grafu.

Z grafu je Citelné, ze nejvice informaci si klienti zjist'uji osobné& na klinice, jako druhy
zdroj vyuzivaji web kliniky. V téchto dvou zdrojich nejsou velké rozdily ve zvolenych
veékovych kategoriich. Zaroven taktéz ukazuje, ze socialni sité€ jako zdroj informaci klienti nad

40 let nevyuzivaji.
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6 Diskuse

Marketing je v soucasné fazi vyvoje spoleCnosti univerzalnim nastrojem, ktery pfispiva
k uspokojeni potieb obyvatel. Pfimo souvisi s riznymi oblastmi zdravotni péce. S rychle se
rozvijejici dobou urCuje marketing potfebu vyvoje a implementace novych organizacnich
a informacnich technologii zaméfenych na progresivni rozvoj moderni formy a metody fizeni
ve zdravotnictvi (G. L. Sinitsyna, 2020, s. 22). Pfed samotnym vyzkumnym Setfenim bylo
primarni se seznamit s marketingem v oblasti zdravotnictvi piedeviim v Ceské republice.
Z dohledanych poznatkd vyplyva, ze ve vyuziti marketingu ve zdravotnictvi je Ceska republika
oproti zahrani¢ni krok pozadu. Uz pii hledani vhodné kliniky pro vyzkum marketingové
komunikace se autorka prace setkala vétSinove s odmitnutim od majitelti nebo vedoucich 1ékara
klinik z davodu, ze marketing nepotiebuji a zakladaji si pouze na kvalité poskytované péce.
Dnesni doba si vSak zada urcité zmény a pokrok. Je to dané predev§im vzestupem internetu
a socialnich siti, které pacienty ovliviiuji pii vybéru poskytovatele zdravotni péce vice nez
diive. Zaroven se nejedna pouze o mladsi roCniky. V soucasnosti komunikuji pomoci socialnich
siti nebo internetu 1 lidé nad 55 let (Sedlackova, 2022, s. neuvedena). Pokud si tedy pacienti
hledaji nového lékare, prvni krok vede k hledani na internetu, nebo se zeptaji svych znamych
a nasledné si 1ékare opét vyhledaji na internetu (Neckarova, 2021, s. neuvedena). Studie z roku
2021, ktera probéhla na Novém Zélandu zkoumala, jaké faktory ovliviiuji vybér poskytovatele
zubni péce nejvice. Ukazalo se, ze praveé doporuceni bylo tim nejvlivnéj§im faktorem pro vybér
napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi (Grey et al., 2021, s. 6). V ramci kliniky Smile Factory
tomu neni jinak. Z vysledkt dotaznika vyplyva, Ze se o klinice dozvédélo 35 respondenti na
doporuceni od znamého a dalSich 33 respondentt vyuzilo vyhledavani sluzeb zubni ordinace
na internetovych strankach. Samoziejmeé i internet nepfinasi poskytovatelim zdravotni péce jen
prilezitosti, jak komunikovat s pacienty, zlepSeni image nebo obecné informovanosti, co
zdravotni zafizeni poskytuje, ale i problémy. Pacienti totiz pfichazi k 1ékarim Casto s tim, Ze se
o svém problému docetli na internetu a vi 1épe nez Iékar, jak by se dany problém mél 1écit
(Sedlackova, 2022, s. neuvedena).

Soucasti hlavniho cile diplomové prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci
vybraného zdravotnického zafizeni a zanalyzovat, jak je vnimana jejich klienty. V nasledujici
Casti bude srovnani zavedeného marketingu s vysledky z dotaznikii. Celkové z rozhovoru se
spolumajitelem kliniky Smile Factory s.r.o. a vysledki vyzkumu vyplyva, ze Smile Factory
s.r.o. marketingovou komunikaci zvladaji uspé$né. Zakladaji si nejen na precizné odvedené

praci, ale také na prostiedi, ve kterém se pacient bude citit pohodIné. V ramci produktu se snazi
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poskytnout veskeré sluzby. Zaroven spolupracuji s externim stomatochirurgem, ktery schopen
vykonat vétsinu specialnich zakrokt na klinice. Pacient se tedy nemusi pfemistovat na jinou
kliniku. V pfipad¢, ze klinika nema potfebné vybaveni spolupracuji s IC klinikou v Brné€. Pro
oSetfeni pouzivaji vysoce kvalitni materidly a vybaveni. Druh materialu vzhledem k cené
vybiraji pfedevSim podle stanoveného lécebného planu se souhlasem pacienta. Soucasti
rozhovoru byla i otazka ohledné pouzivani amalgamu pfi oSetfeni zubniho kazu. Pouziti
dozovaného amalgamu na rozdil od kompozitni vypln€ plné hrazeno zdravotni pojistovnou
a zubni 1ékaf méa povinnost ho pacientovi nabidnout. V pfipad¢ kliniky Smile Factory pouzili
amalgam za celou dobu jejich provozu jen 1x. Jednim z divodu je jeho Seda barva, ktera
neodpovida estetickym narokim pacienti. Druhym divodem je, ze amalgam obsahuje rtut’,
ktera je pro pacienta Skodliva. Pouziti amalgamu je rizikové i pro zubniho 1ékare, nebot ten je
pfi pfipravé vystaven uvolnénym param (Jirau-Colon et al., 2019, s. 5). V dnesSni dobé je
povolen pouze dézovany amalgam, ktery je v uzaviené kapsli a rtut’ se do okoli nevyparuje.
V zemich jako Déansko, Finsko, Nizozemsko a Italie je pouzivani amalgamu vyrazné omezené.
Ve Svédsku je amalgam zakazany uplng. Neni to prevazné ze zdravotnich ddvodd,
ale ekologickych (DentalCare, 2012, s. neuvedena). Jednou z otazek v dotazniku byla i otazka
na spokojenost slécbou. Odpovédi respondentd byly nasledujici 56 pacientd je velmi
spokojeno, 36 pacienti je spokojeno, 4 pacienti oznacili odpoveéd nevim, 3 pacienti byli
nespokojeni apouze 1 pacient je slécbou velmi nespokojen. Primérna spokojenost
respondentu s 1é¢bou vysla na 4,43 (rozmezi 5-1, kdy 5 je velmi spokojen a 1 velmi nespokojen.
S ohledem na vysledky se da fici, ze klinika poskytuje své sluzby velmi dobfe a jejich pacienti
jsou vice nez spokojeni.

Oblast stomatologie se odliSuje od jinych zdravotnich sluzeb pfevazné cenou. Klienti
sluzeb stomatologické péce si zpravidla urCuji svou potfebu navstivit zubniho 1ékare, vzdy znaji
naklady, které jsou ziidka kdy podporovany zdravotni pojistovnou a zaplati si pfesnou cenu té
sluzby, kterou pozadovali (Orzan et al., 2009, s. 298). Studie z roku 2021 na Novém Zélandu
ukazuje, ze prave cena je tou nejvetsi prekazkou pro vyhledani stomatologickych sluzeb (Gray
etal., 2021, s. 6). Vysledky z dotaznikového Setfeni na klinice Smile Factory prokazuji, ze cena
a nabidka cenovych variant jsou polozkami, se kterymi jsou pacienti kliniky nejméné spokojeni.
Primérma hodnota spokojenosti vSech respondent s cenou je 3,78 a s nabidkou cenovych
variant je primérna hodnota 4,11, opét v rozmezi 5-1, kdy 5 je zcela spokojen a 1 zcela
nespokojen. Klinika ma své ceny stanové pomoci kalkulace nakladt podle platnych piedpist.
Ta poté urcuje maximalni sazbu na minutu nebo hodinu oSetfeni. Snizeni cen pro uspokojeni

zakaznika by poté mohlo zpusobit nedostatecny vydélek na pokryti nakladt. Zubni 1ékat musi
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zaroven vzdy prvné nabidnout oSetfeni, ktera jsou hrazena od zdravotni poji§tovny. V piipadé,
ze si pacient zvoli nadstandardni oSetfeni, které si hradi sam, tak ma pravo byt informovan
o vSech moznych cenovych variantach a je pouze na ném, jaké si zvoli. Primérna spokojenost
4,11 s nabidnutim cenovych variant je nejspise ovlivnéna tim, ze zubni klinika vzdy stanovi ten
nejlepsi 1éCebny plan na miru pro pacienta, ktery si nékdy muze zadat pouziti drazSich
materiall, aby po ukonceni 1écebného planu pacient nemusel investovat dalsi finance do
nakladnych oSetreni.

Z pohledu lokality ma klinika strategické umisténi v centru Brna zaroven blizko hlavniho
nadrazi 1 zastavek méstské hromadné dopravy. I ptes to, ze se v Brné a okoli nachazi spoustu
poskytovateltl zubni péce jsou jejich pacienti ochotni se na kliniku dopravit i ze vzdalenosti
vétSich néz 20 kilometra. Vysledky dotaznika ukazuji, ze 37 respondentd dojizdi vice jak
20 km, 25 respondentt dojizdi od 11 do 20 km, 17 respondentt dojizdi 6-10 km, 16 respondentt
se nachazi v okoli 1 az 5 km a 5 respondenti dojizdi na kliniku necely kilometr. Jedinou
nevyhodou je parkovani, které se nenachazi pifimo u kliniky, ale pacient musi zaparkovat
v jejim okoli. Klinika zaroven odkazuje na 2 parkovaci domy na svych webovych strankach.

Pacientim vychazeji vstiic i s oteviraci dobou, ktera je ve dnech pondé€li az ¢tvrtek od
7:00 do 21:00, v patek od 7:00 do 14:00, vikendové oSetfeni je na zékladé osobni domluvy.
Zaroven své klienty objednavaji na presny Cas, aby nemuseli v ¢ekarné zbytecné cCekat.
Fungovani objednavaciho systému ukazuji 1 vysledky z dotaznikt, kdy 70 % z dotazovanych
pacienti Cekalo na vySetfeni mén€ nez 15 minut a 29 % respondenti Cekalo na oSetieni
v rozmezi 15 az 30 minut a pouze jeden respondent cekal v rozmezi 30 minut az 1 hodiny.
Primeéma spokojenost klientii s cekaci dobou vychazi na 4,36, zaroven ale objednaci doba
ziskala primémé skore spokojenosti 3,91. Tento vysledek muze byt ze dvou pfi¢in a to, ze
pacienti Cekaji delsi dobu na akutni oSetfeni nebo na preventivni prohlidky. Jednim z feseni,
jak zkratit objednaci dobu je snizit délku a Cetnost navstév, napiiklad nabadanim pacientu
k prevenci a dentalni hygiend. Cim vice pacientdi bude dbat o svijj chrup, tim mén& budou mit
kazli a problému s dasnémi. Zubni 1ékar poté stravi méné ¢asu na oSetieni. K samotné prevenci
prispivaji urCitymi ¢astkami i zdravotni pojistovny. Naptiklad VSeobecna zdravotni pojis§tovna
noveé od roku 2022 prfispiva na dentalni hygienu v§em klientim bez ohledu na vék 300 K¢
prozatim pro prvni kvartal roku. Oborova zdravotni pojistovna pfispiva 2 000 K¢ na dentalni
hygienu pro déti i dospélé. Pojisténci Ceské pramyslové zdravotni pojistovny mohou &erpat
prispévek na zakladé nasbiranych bodd v ramci preventivnich prohlidek, a to ve vysi 500
bodi/K¢ u dospélych na dentalni hygienu a ve vysi 250 bodi/K¢ na piipravky k tstni hygiené

u déti i dospélych. Pokud jsou pojisténci darci krve nebo kostni diené miizou Cerpat prispévek
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na stomatologickou péci az do 6 000 K¢. Vojenska zdravotni pojistovna, Zdravotni pojistovna
ministerstva vnitra CR a Revirni bratrska pojistovna nabizi piispévky na dentalni hygienu
ve vy$i 500 K¢ (DENTO, 2022, s. neuvedena).

U otazky, jak moc jsou pacienti spokojeni s prostifedim a vybavenim kliniky, vyslo
prumeérné skore spokojenosti 4,51. Klinika nabizi moderni a pohodlné vybaveni, zarover je zde
moznost si ¢ekaci dobu zkratit na zahradé, ktera je soucasti vnitrobloku Palace Chlumeckych.
Mensi problém, ktery zde nastava je pouze ve znaceni, kde se klinika nachazi. Na kliniku
s prehledem dovedou pacienta Google nebo Seznam mapy. Nad vchodem do budovy je
umistény banner, na kterém se nachazi logo kliniky spolu s dalsimi logy ostatnich zafizeni,
které se nachazi v Palaci Chlumeckych. Tyto loga jsou vSak celkem malé velikosti a nové
ptichozi klient by je mohl prehlédnout. Pro piistup do budovy je nutné zazvonit na kliniku,
vSechny zvonky jsou pfehledné oznacené. Po vstupu do budovy ma klient po levé strané
prehlednou informacni tabuli, ktera ukazuje rozmisténi klinik v jednotlivych patrech budovy.
Na kazdém patie je dalsi informacni tabule s ndzvem kliniky, ktera se na patfe nachazi. Pro
vstup do vnitrobloku je potfeba opét zazvonit, zvonky opét obsahuji prehledné oznaceni. Pti
vstupu do vnitrobloku se nové ptichozimu klientovi nabizi hned nékolik stejné vypadajicich
vstupnich dvefi. Zde nastava problém, kdy klient nemusi pfi prvni navstéveé odhadnout spravny
vstup na kliniku. I vysledky z dotazniku ukazuji, ze 44 % mélo s umisténim kliniky problém.
Pfi rozhovoru spolumajitel vysvétlil, ze klienti opravdu nemaji problém najit lokaci budovy,
ale spise pravé kliniku v budové. Nabizi se zde né€kolik, feSeni, které by mohly napomoct
k vylepSeni naviga¢niho systému. Prvnim moznosti je umisténi loga nad vstup do kliniky,
ptichozi klient, by se tak rychleji mohl zorientovat, ke kterym dvefim jit. Druhou moznosti je
umisténi mapy na v jednotlivych patrech kliniky s rozmisténim klinik ve vnitrobloku. Pokud
by majitelé kliniky nechtéli narusovat jednoduchy a Cisty styl budovy, 1ze umistit ptiblizné;si
mapu s umisténim kliniky na webové stranky. Nabizi se i feSeni pomoci video navodu, které
mapuji cestu ke klinice. Tyto video navody lze pak sdilet na socialnich sitich nebo taktéz na
webovych strankach. Pripadné pii telefonické domluveé prvni schizky s recepcni instruovat
pacienta, kde pfiblizné se klinika v budové nachazi.

Pro spokojenost klientti je zcela zasadni i komunikace personalu. Soucasti dotazniku byly
otazky, které se tykaly pravé spokojenosti s komunikaci zubniho lékare, sestry, recepcni,
informovanosti o zdravotnim stavu a vysvétlenim léCebnych postupt. VSechny tyto polozky
byly klienty primémé ohodnoceny naslednym skore. Pristup zubniho lékate — 4,5, pfistup
sestry — 4,49, pristup recepce — 4,59, informovanost o zdravotnim stavu — 4,38 a vysvétleni

1écebnych postupt — 4,36. Opét je zde urCené rozmezi 1 az 5, kde 1 je nejméné spokojen

46



a 5 nejvice spokojen. Z vysledku vyplyva, ze pacienti jsou s komunikaci personalu
a komunikaci ohledné 1éCebnych postupt spokojeni. V ramci hypotézy ¢. 1/2 se tesilo, zda se
spokojenost s pristupem personalu 1isi ve vékovych kategorii. Statistickou metodou ANOVA
bylo nasledné zji§téno, zZe mezi vékovymi kategoriemi a spokojenosti s pfistupem personalu
neni statisticky vyznamny rozdil. Personal kliniky zvlada tedy komunikaci se vSemi vékovymi
kategoriemi bez vyznamnych rozdilu.

Klinika Smile Factory s.r.o. vyuziva v ramci komunikace zarovenl i webovou stranku
a socialni sit€. V ramci dopliujici vyzkumné otazky bylo zjisténo, které ze zdroji pacienti
nejvice vyuzivaji ke zji§tovani informaci o novinkach Smile Factory s.r.o. v ramci v€kovych
kategorii do 40 let a nad 40 let. Vysledky ukazuji, ze ob& veékové skupiny zjistuji informace
nejcastéji osobné na klinice (23 respondentt do 40 let, 22 respondent nad 40 let), druhym
nejcastéj$im zdrojem jsou webové stranky (19 respondenti do 40 let, 13 respondentt nad
40 let). Telefonicky si zjiStuje informace z kazdé skupiny 5 respondent, Facebook a Instagram
nevyuziva pro hledani informaci zadny z respondenti nad 40 let. Je zde tedy rozdil pouze
v pripadé socialnich siti. Aby, co nejvice klientd ztstalo informovano o novinkach kliniky je
primarni sdélovat informace osobné nebo pomoci webovych stranek.

V dotazniku byla zarovenl stanovena otadzka, zda by méli klienti zajem o odbéry
newsletteru a pokud ano, jak Casto by ho chtéli odebirat. Vysledkem je, ze 70 % respondenti
by zasilani newsletteru uvitalo. NejCastéji by klienti chtéli odebirat newsletter 1 x rocné
(31 % respondentt). Dvakrat ro¢né by chtélo newsletter odebirat 23,9 % respondentti. Mésicni
odbér oznadilo taktéz 23,9 % respondenttl. Ctvrtletni odbér by uvitalo 19,7 % respondent
atydenni 1,4 % respondenti. Pii rozhovoru se spolumajitelem kliniky zaznéla otazka, zda
newslettery zasilaji, odpovédi bylo ne s divodem, ze necht€ji zahlcovat své klienty. Jak je ale
jasné z vysledku dotazniku klienti o newslettery zdjem maji. Vhodnym feSenim by tedy bylo
zasilat newslettery 1 x rocné€, aby klienti byli spokojeni a zaroven ne pfili§ zahlceni.
V souvislosti s touto otazkou byla stanovena hypotéza, zda maji klienti zijem
i stomatologickou tématiku. Jednalo se predevS§im o nové akce a sluzby kliniky, aktuélni
nabidky placenych sluzeb, rady k péci o chrup, rady ze zubni hygieny, novinky v zubatskych
postupech, zubaiské zajimavosti a pohadky o zubech pro déti. Primémy zajem o tyto témata
byl 3,37 opét ve stanoveném rozmezi 5-1, kdy 5 je nejvice zajima a 1 zcela nezajima. Zajem
o stomatologickou tématiku neni sice pfili§ velky, ale jednotliva témata by mohly byt obsazena
v piispévcich na socialnich sitich, webu nebo 1 v newslettru.

Vysledky tohoto vyzkumu mohou byt limitované malym poctem respondentti a malym

poctem respondentt s vékem nad 60 let.
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Zavér

Teoreticka cast diplomové prace se zaméfuje na zpracovani zakladnich dohledatelnych
poznatk v oblasti marketingové komunikace v ramci zdravotnickych zafizeni. Pro prehlednost
je teoreticka Cast rozdelena na dvé hlavni kapitoly. Prvni kapitola marketing ve zdravotnictvi
popisuje marketingové nastroje ve zdravotnictvi a marketing ve stomatologii. Podkapitola
marketingové nastroje ve zdravotnictvi detailné rozebird marketingovy mix 4P zaméfeny
prevazné na produkt, cenu, distribuci a propagaci. VSechny tyto prvky jsou popsany z pohledu
zdravotnictvi a poukazuje se zde na rozdily nebo urcita omezeni oproti ostatnim ekonomickym
sektorim. Soucasti kapitoly marketingu ve zdravotnictvi je 1 specifikace marketingu ve
stomatologii. Druha kapitola teoretické Casti se zabyva rliznymi moznostmi, jak méfit
spokojenost klientll se zaméfenim na dotaznikové Setfeni.

Cilem vyzkumné Casti diplomové prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci
vybraného zdravotnického zafizeni, analyzovat, jak je vnimana jejich klienty a piipadné
navrhnout nové zpusoby pro zlepSeni komunikace s klienty dané kliniky. Pro objasnéni
marketingové strategie byl realizovan online rozhovor se spolumajitelem kliniky Markem
Beranovskym. Vyzkumné Setfeni probéhlo kvantitativni metodou v rdmci dotaznikového
Setfeni v mésicich fijen roku 2021 az tnor roku 2022. Na vysledny vyzkum bylo pouzito
100 dotaznika.

Online rozhovor se spolumajitelem kliniky ukézal, zZe se snazi vyuzit mnoha moznosti,
které marketing pfinasi. Zaméfuji se nejen na kvalitné odvedenou praci, ale také na prostredi,
ve kterém sluzby poskytuji.

Kvantitativni vyzkum ukézal, ze klienti kliniky Smile Factory jsou s jejich sluzbami
v pruméru spokojeni. Nejvice jsou spokojeni s vybavenim a prostiedim kliniky a pristupem
personalu, naopak nejméné s cenou vykonu a objednaci dobou. Vyzkum taktéz ukazal, ze
neexistuje statistiky vyznamny rozdil ve spokojenosti klientd s pfistupem personalu v ramci
vékovych kategorii. Zaroven bylo prokazano, ze existuje statisticky rozdil ve spokojenosti mezi
pacienty, ktefi pravidelné navstévuji preventivni prohlidky a mezi pacienty, ktefi chodi
nepravidelné. Pacienti se zaroven primérn€ zajimaji o stomatologickou kliniku a nejvice si
zjist'uji novinky o klinice Smile Factory s.r.o. osobné. Pacienti taktéz projevili velky zajem
o odbér newslettru.

Z vysledku vyzkumu vyplyvaji dvé zasadni doporuceni. Pokusit se vylepsit navigacni
systém v budove kliniky pro lepsi orientaci nové prichozich pacientt a zasilat alespon jednou

ro¢né newsletter. Zaroven by bylo piinosné dal sledovat hodnoceni spokojenosti pacientd.
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Vysledky vyzkumu mohou slouzit jako zpétna vazba pro zaméstnance a vedeni kliniky
Smile Factory s.r.o. ohledné jejich prace. Zaroven mohou piinést doporuCeni na zlepSeni
marketingu pro jesté vétsi spokojenost jejich stavajicich i potencialnich klientd. Diplomova

prace muze zarover slouzit jako inspirace pro budouci zakladatelé stomatologickych klinik.
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Seznam zkratek

ZP — Zdravotni pojistovna
77 — Zdravotnické zafizeni
CR — Ceska republika

PR — Public relations
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Piilohy
Priloha €. 1 Otazky na rozhovor se spolumajitelem kliniky

Klinika
1. Od kdy funguje?

Produkt/sluzba
1. Jaké vSechny sluzby poskytuje Vase klinika? Odkazujete v ptipadé absence n¢jaké
sluzby na jiného I¢kare?
2. Nabizite doplinkovy prodej zubnich nastroja?
3. Jaké preferujete materialy pro zakroky? — amalgan vs bila plomba

Distribuce/materialni prostredi

1. Jak tesite viditelnost kliniky? Vyuzivate k tomu néjaké znaceni?
2. Mate vytyCena parkovaci mista pro Vase klienty pro lepsi dostupnost?
3. Je k Vasi klinice bezbariérovy pfistup?
4. Jak fesite upravu vnéjsiho prostiedi kliniky?
5. CovSe nabizite v ¢ekarné pro zkraceni ¢ekaci doby pacienta?
6. Mate prostor a zabavu vyhrazenou pro déti?
Cena

1. Srovnavate ceny s konkurenci?

2. Jaké umoziujete zpusoby platby pacienta za zakrok?

3. Provadite vice zakrokt hrazenych ZP nebo piimou platbou od pacienta?
4. Snazite se pacientovi nabizet lepsi material, ktery je drazsi?

Personal
1. Kolik zaméstnanci zaméstnava Vase klinika?
2. Jakou praci vykonavaji tito zaméstnanci?
3. Mate n¢koho na marketing?
4. Skolite personal ohledné komunikace s pacienty?
5. Jaké naroky kladete na praci recepcni?
6. Na Cem si zakladate pfi vybéru zubaia?
7. Jaké zpusoby vyuzivate pro komunikaci mezi zaméstnanci?
8. Poradate meetingy, porady, Skoleni, teambuildingy?
9. Maji zaméstnanci n¢jaké vyhody?

Procesy
1. Jakym zptasobem se u Vas muze pacient objednat na prohlidku?
2. Pfipominate pacientim navstévy a jak?
3. Jakym zpisobem motivujete pacienty ohledné prevence, zubni hygieny nebo vyuziti
kvalitng&jSiho materialu?
4. Jak funguje iKlient?
5. Posilate newslettery?

Vnéjsi vztahy
1. S kolika dodavateli a laboratofemi spolupracujete? Ménili jste je béhem rokt budovani
kliniky?

2. Spolupracujete s vysokymi Skolami? Pro praxe nebo stipendia studenti?

Partnerstvi
1. Navazujete spolupraci s jinymi zubnimi klinikami?
2. Vyuzivéate pro propagaci kliniky tisk, radio nebo televizi?
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Nownkw

Jak hodnotite vyuziti FB a Instagramu?

Kdo vytvaii a obsluhuje Vase webové stranky?
Vyuzivate placenou reklamu?

Spolupracujete s ambasadorem?

Ugast na vefejné akce, veletrhi, vystav?
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Priloha €. 2 Dotaznik hodnoceni marketingové komunikace Smile Factory s.r.o.

Hodnoceni marketingove komunikace SMILE FACTORY s.r.o

Daobry den,

jmenuji se Hana Lujcova a jsem studentkou oboru Organizace a fizeni ve zdravotnictvi na Fakulté zdravotnickych véd Univerzity Palackého. Rada bych
Vés poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zaméfeny na zhodnoceni marketingové komunikace kliniky SMILE FACTORY s.r.o.

Dotaznik je ¢isté anonymni a bude pouzit k vypracovani praktické ¢asti me diplomove prace. U kazdé otazky vyberte pouze jednu odpoveéd, pfipadné

doplrite odpovéd. Vyplnéni dotazniku zabere maximalné 10 minut. Dékuji za Vasi ochotu vénovat dotazniku Vas cas.

Vase pohlavi

(O Zena
O Muz
Vas vék
O 1519 let
(O 2029 let
(O 3039 let

(O 40-49let
(O 50-59 let

(O 60avice let

V jaké vzdalenosti se nachazi klinika od Vaseho bydlisté?

(O 1kmaméné
(O 1-5km

O 610km
O 11-20km

(O 21kmavice
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Jak jste se dozvédél/a o klinice SMILE FACTORY s.r.o.?

Na doporuceni od znédmého

Na doporuceni od jiného |ékafe

Bydlim v okoli

Na socidlni siti (Facebook, Instagram,...)

Vyhleddvanim sluZeb zubni ordinace na internetu (Google, Seznam, Znamy lékaf,...)

Pfes jinou reklamu (billboard, cedule, tisk, radio,...)

O O OO0OO0O0O0

Jiné:
Mél/a jste problémy najit umisténi kliniky?

O Ano
O Ne
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Ohodnotte prosim nasledujici polozky podle toho, jak jste s nimi byl/a spokojen/a.

Velmi Spokoien/ Nevi Nespokoien/ Velmi
spokojen/a poxojen/a evim espokojen/a nespokojen/a

Vybaveni a

prostfedi kliniky D D D D D
Pristup
personalu na

recepci

Pristup sestry
Pfistup zubare
Lécba

Informovanost
o zdravotnim
stavu

Objednaci doba

Cekaci doba (v
cekarng)

Cena vykonu

Vysvétleni
postupu
vySetreni

O O oo O o0oo0o0 0O
o 0O o o o oo o
O 0O o o O 0400 0O
o 0O oo 0O o0oo40o o
O 0 oo O 0oo0o0 o

Nabidnuti

cenovych ] H J

variant vykonu

Il
U

Vyuzivate preventivni prohlidky hrazené pojistovnou?

O Ano, pravidelné

O Nepravidelné
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Jak dlouho jste ¢ekal/a v ¢ekarné pred vstupem do ordinace?

O Méné nez 15 minut
O 15 az 30 minut
O 30 minut aZ 1 hodina

O Vice jak 1 hodina

Jak se (nejéastéji) na kliniku objednavate?

(O Telefonicky

O sms

O E-mailem

O Vzdy se po navstévé objednam na dalsi termin
O Pomoci webovych stranek

() iKlient

O Jing:

Obdrzite pfipomenuti naplanované navstévy kliniky?

O swms

O E-mailem
(O PresiKlienta
O Telefonicky
(O Neobdrzim
O Jine:

Jakym zpUsobem byste chtél/a pfipomenout dalsi naplanovanou navstévu?

(O Telefonicky
O swms

(O iKiient

O E-mailem
O Jiné:
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Odkud cerpate v pripadé potfeby nové/aktualni informace o klinice SMILE

FACTORY s.ro.?

(O Webové stranky
(O Facebook
O Instagram
(O Telefonicky

(O 0sobné na klinice

O Jiné:

Jak ¢asto vyuzivate tyto informacni kanaly?

Prakticky
denné

Vyhledavani na
internetu D

Webové stranky
Facebook

Instagram

Jiné socialni
sité

iKlient
Tisk

TV
(zpravodajstvi)

Radio O

O 0O 0O o0 040 o

Pravidelné
(tydné)

O

o 0 0O 0o 0 o0 0o

0

O 0O 0O 0o 0 o0 0o

O

Mésicné

Jen obcas
spise
vyjimegné

O

O 0O 0O 0 0O o0 o0 0

NepouZivam

O 0O 0o 0 O o0 0O

O

Prihlasili byste se k odbéru newsletteru (informaéniho kanalu) od SMILE FACTORY

s.r.o.?

O Ano
O Ne
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Pokud ano, jak ¢asto byste ho chtél/a odebirat?

O Tydné

(O Meésiené
(O Cturtletng
(O 2xrocné
(O 1xroené

Ohodnotte prosim, jak moc Vas zajimaji tyto informace?

Velmi I . I Viibec
G Zajimaji Nevim Nezajimaji e
zajimayji nezajimaji

Nové sluzby a

akce Smile O J O O O

Factory

Aktudlni nabidky
nadstandartnich

(placenych) O O O | O

sluzeb Smile
Factory

Rady k péci o

chrup (vypIné,

rovnétka, béleni, O 0O O O O
nahrady,...)

Rady ze zubni
hygieny
(kartacky, pasty, D D D D D

nité, postupy,...)

Novinky v

zubaiskych O O O O O

postupech
Zubarské
zajimavosti I:l l:l l:l D D
Pohadky o
zubech (pro déti) D D D D D
Co se Vam libilo, popf. nelibilo, co by prispélo ke zlepseni péce o pacienty?

Vase odpovéd
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Priloha ¢. 3 Souhlasné stanovisko Etické komise FZV UPOL

UPOL - 155642/1070-2021

Viazend pani

Be. Hana Lnjcoxd
2021-08-26

Vyjadieni Etické komise FZV TP

Vazena pani bakalaiko,

na zakladé Vasi Zadosti o stanovisko Etické komise FZV UP byla Vase vyzkumna
¢ast diplomové prace posouzena a po vvhodnoceni viech zaslanich dokumenth Vam

sdéluyjeme, ze diplomové praci s ndazvem ,Marketingova komunikace

zdravotnického zarFizeni®, jehoz jste hlavni fegitelkoun, bvlo udéleno

souhlasné stanovisko Etické komise FZV UP.

5 pozdravem,

Megr. Lenka Mazalova, Ph.D.
piedsedkyné
Eticke komise FZV UP
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Piiloha ¢. 4 Povoleni vyzkumu na klinice Smile Factory s.r.o.
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Priloha ¢. 5 Vysledky dotaznikt

Otazka ¢. 1 Vase pohlavi

Rozdéleni pohlavi

= Mui =7Zena

Otazka ¢. 2 Vas vék

= 15-19 =20-29 =30-39 40-49 = 50-59 =60+

Vékové kategorie

Otazka

¢.

3 Vjaké vzdalenosti se nachazi klinika od Vaseho

40

35

30

25

20

15

Pocet respondent(

10

37

25

1-5 km 6-10 km 11-20 km 20 a vice km
Pocet kilometra
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Otazka ¢. 4 Jak jste se dozvédél/a o klinice SMILE FACTORY s.r.o0.?

40
35
35 33
30
]
225
c
o
2 20
e
@ 15 13
'S
a 10 9 8
0 .
Na doporuceni Vyhledavanim Na doporuceni Bydlim v okoli Na socialni siti Pfes jinou
od znameho sluzeb zubni od jiného |ékafe (Facebook, reklamu
ordinace na Instagram,...) (billboard,
internetu cedule, tisk,...)
Zdroj o klinice

Otazka ¢. 5 Mél/a jste problémy najit umisténi kliniky?

Problémy s nalezenim kliniky
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Otazka ¢. 6 Ohodnot’te prosim nasledujici polozky podle toho, jak jste s nimi byl/a

spokojen/a.
Vybaveni a prostredi kliniky

60 57

50
E
S 39
2 40
c
o
2 30
g
© 20
=)
o
* 10

1 0 3
0 |
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen
Mira spokojenosti
Pristup recepce

70 65

60
o
€ 50
(9]
=

40
2 31
w
L 30
o
3 20
o

10

1 0 3
0 —
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen Velmi spokojen
nespokojen
Mira spokojenosti

71



Pfistup sestry

70
60 58
e
€ 50
=
S 40 35
(o}
v
9 30
L
S 20
o
10 . 6
0
0 -
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen
Mira spokojenosti
Pristup zubare
70 62
60
E
GC_, 50
©
5 40
=3 30
9 30
-
3 20
o
10 1 2 5
o - -
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen
Mira spokojenosti
Informovanost o zdravotnim stavu
60
51
50
2 a1
L 40
c
<}
2 30
e
D 20
=)
o
* 10 1
1 3
0 _— [
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen

Mira spokojenosti
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Vysvétleni postupu vysetreni

60
50
= 50
b= 40
o
L 40
c
o
2 30
2
@ 20
Q0
£
10 , 7
1
N - ]
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen
Mira spokojenosti
Lécba
60 56
50
e
=
2 40 36
c
o
2 30
e
D 20
=)
o
* 10
4
1 3
0 — _— [
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen
Mira spokojenosti
Cekaci doba
60
49
o3 20 43
=]
o
240
c
o
2 30
e
D 20
=)
o
* 10
4
1 3
0 _— [
Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen

Mira spokojenosti

73




Pocet respondent(

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Objednaci doba

46
27
19
7
: ]

Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen

Mira spokojenosti

Pocet respondentt

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Nabidnuti cenovych variant
a7

35

13
4
1
— [ |

Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen

Mira spokojenosti

Pocet respondentl

45
40
35
30
25
20
15
10

Cena vykonu

42
24 24
8
- B
||

Velmi Nespokojen Nevim Spokojen  Velmi spokojen
nespokojen

Mira spokojenosti
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Otazka ¢. 7 Vyuzivate preventivni prohlidky hrazené pojistovnou?

Preventivni prohlidky

Otazka ¢. 8 Jak dlouho jste ¢ekal/a v ¢ekarné pred vstupem do ordinace?

Doba ¢ekani
80
70
70
60
c
9]
© 50
o
o
2 40
et 29
o 30
'3
Q 20
10 1 o
0 —
Méné nez 15 min 15-30 min 30-60 min Vice jak 1h
Minuty

Otazka ¢. 9 Jak se (nejcastéji) na kliniku objednavate?

Objednani terminu

45
40
°2 35
S
3 30
c
o 25
by
o 20
_
@ 15
Q0
£ 10 g
; I
0
. .
Vidy po Telefonicky E-mail Web liné
navstéveé
Zdroj objednani
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Otazka ¢. 10 Obdrzite pripomenuti naplianované navstévy kliniky?

Pfipomenuti navstévy
70
60

60
=]
€ 50
(4]
o
S 40 35
o
wv
L 30
-
(0]
8 20
(a8

10 3 5 .

0 ] —

SMS E-mail Pres iKlienta Telefonicky Neobdriim
Zdroj pfipomenuti

Otazka ¢. 11 Jakym zpusobem byste chtél/a pripomenout dalsi naplinovanou navstévu?

Pfipomenuti ndvstévy
70
60
60
o3
€ 50
(4]
o
g 40
o
w
L 30 -~
@
(a8
0 |
SMS Telefonicky E-mail iKlient
Zdroj pfipomenuti
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Otazka ¢. 12 Odkud Cerpate v pripadé potieby nové/aktualni informace o klinice SMILE
FACTORY s.r.o0.?

Info o klinice
= Webové stranky
= Facebook
Instagram
m Telefonicky

= Osobné na klinice

Otazka ¢. 13 Jak casto vyuzivate tyto informacni kanaly?

Webové strénky
35
30
=
c 25
Q
2
5 20
& 14
215
Ll
Q
S 10
o
5
0
NepouZivam Vyjimecné Mésicné Tydné Denné
Mira vyuZziti
Vyhledavani na internetu
35
30
30
o3
£ 25 23
3 20 20
5§ 20
[oR
wv
215
—
’CIJ
8 10 7
o
5 .
0
Nepouzivam Vyjimeéné Mésicné Tydné Denné
Mira vyuziti
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Pocet respondentt

40
35
30
25
20
15
10

Facebook

34
24
16
14
I : I

NepouzZivam Vyjimecné Mésicné Tydné Denné
Mira vyuZziti
Instagram
40 38
35
L }
£ 30 26
% 25
c
o]
g— 20 16
- 15
0 10 10
e
n- I
NepouzZivam Vyjimecné Mésicné Tydné Denné
Mira vyuZziti

Jiné socidlni sité

Pocet respondentt

60

50

40

30

20

10

48
22
14
11

Vyjimeéné Mésicné Tydné

Mira vyuziti
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iKlient

40
35 34
35
2 30
T
23
'g 25
o
220
b
+ 15
@
»Q
£ 10 7
O —
NepouzZivam Vyjimecné Mésicné Tydné Denné
Mira vyuZziti
Tisk
30 28
25
25
D*E 20 21
v 20
o
c
o]
2 15
y
9 10
’8 6
o
5 l
0
NepouzZivam Vyjimecné Mésicné Tydné Denné
Mira vyuZziti
Radio
35 31
30 27
o3
€ 25
[
2
8_ 20 17
o 15 14
- 11
’CIJ
8 10
o
5
0
Nepouzivam Vyjimeéné Mésicné Tydné Denné
Mira vyuziti
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Pocet respondentt

35

30

25

20

15

10

Televize

32
24
19
16
| I

NepouzZivam Vyjimecné Mésicné Tydné Denné

Mira vyuZziti

Otazka ¢. 16 Jak moc Vas zajimaji tyto informace?

Nové sluzby a akce Smile Factory s.r.o.

70
59

60
e
< 50
o
S 40
o
v
o 30
k] 20
g 10 3 12

" m W R N

0 [ |

Vibec Nezajimaji Nevim Zajimaji Velmi zajimaji
nezajimaji
Mira zajmu
Aktualni nabidky nadstandardnich sluzeb Smile
Factory s.r.o.
60
49

3 50
5]
< 40
c
o
g 30
= 18
+ 20 15
R 11
U ] l L]

, 1R

Vibec Nezajimaji Nevim Zajimaji Velmi zajimaji
nezajimaji

Mira zajmu

80




Pocet respondent(

60

50

40

30

20

10

Rady k péci o chrup

48

23

7 7

Vibec Nezajimaji Nevim Zajimaji
nezajimaji

Mira zajmu

15

Velmi zajimaji

Pocet respondentt

60

50

40

30

20

10

Rady ze zubni hygieny

49

23

7 6

Vibec Nezajimaji Nevim Zajimaji
nezajimaji

Mira zajmu

15

Velmi zajimaji

Pocet respondentl

40
35
30
25
20
15
10

Novinky v zubarskych postupech

34
27
15
11 I

Vibec Nezajimaji Nevim Zajimaji
nezajimaji

Mira zajmu

13

Velmi zajimaji
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Pocet respondent(

45
40
35
30
25
20
15
10

11
Vibec
nezajimaji

Zubarské zajimavosti

41
25
17
I :
Nezajimaji Nevim Zajimaji Velmi zajimaji

Mira zajmu

Pocet respondentt

40
35
30
25
20
15
10

18

Vibec
nezajimaji

Pohadky o zubech pro déti

35

24

4

Nezajimaji Nevim Zajimaji Velmi zajimaji

Mira zajmu
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