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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je priblizit problematiku marketingové komunikace soukro-
mych zdravotnickych zafizeni na internetu a za pomoci benchmarkingu analyzovat marke-
tingovou komunikaci vybranych zdravotnickych zafizenich na internetu, dale analyzovat
projekt z pohledu nékladt, vynost a rizik. Na zékladé teoretickych poznatkl a z vysledkt
téchto analyz potom navrhnout idealni marketingovou komunikaci konkrétniho zdravot-
nického zafizeni pro zlepsSeni jeho konkurenceschopnosti prostiednictvim internetovych

nastroj.

Kli¢ova slova:

Internet, SEO, marketingovd komunikace, konkurenceschopnost, reklama na internetu,

web, benchmarking

ABSTRACT

The main goal of this thesis is to approximate the issue of the communication in marketing
of private medical services on the Internet and with the help of benchmarking, it will also
analyze the communication in marketing of selected medical services on the Internet and it
will furthermore analyze the project while taking into account the expenses, the income
and the risks. Based on the pieces of knowledge obtained from the theory and on the re-
sults of these analyses it will outline the ideal communication in marketing of a specific

medical service to improve its competitivness utilizing the tools of the Internet.

Keywords:

Internet, Search Engine Optimalization, communication in marketing, competitivness, ad-

vertising on the Internet, the web, benchmarking
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UvVOD

Téma této diplomové prace jsem si vybral z divodu zajimavého propojeni marketingu,
zdravotnictvi a internetu, ale také proto, e zdravotnické zatizeni v Ceské republice zatim

pln€ nevyuzivaji marketingové komunikace pomoci internetu.

Cilem diplomové prace je jasn¢ poukazat na moznosti, které skyta internet v rdmci marke-
tingové komunikace zdravotnickych zafizeni s pacienty. Mou snahou je zvysit informova-
nost stavajicich pacientli konkrétniho zdravotnického zafizeni o sluzbach a moZznostech
tohoto zafizeni, dale rozsifit mnoZzstvi sluzeb onoho zdravotnického zatizeni a v neposledni

fad¢ zvysit moznost ziskani novych pacientd.

Teoreticka ¢ast prace se zaméiuje na podklady pro samotny projekt. Jsou v ni vysvétleny
zakladni aspekty tykajici se tvorby internetovych stranek jako hlavniho prvku tvorby mar-
ketingové komunikace na internetu. Dale jsou zde pfibliZzeny moznosti propagace webo-

vych stranek na internetu s akcentem na optimalizaci ve vyhledavacich (SEO).

V neposledni fadé se teoreticka Cast vénuje marketingovym podkladim pro ¢ést praktic-

kou.

r o~

Prakticka cast obsahuje analyzu vybranych konkurenénich zdravotnickych zatizeni lokali-
zovanych na Moravé, ktera jsou stejného typu jako zdravotnické zatfizeni, na néz je apliko-
van nasledny projekt tj. kardiologické/interni ordinace. Jako metoda pro toto analytické
zhodnoceni bylo zvoleno konkurenéni benchmarkingové srovnani. Pro srovnani jsou zvo-

lena kritéria, ktera bude mozno nejlépe vyuzit pti nasledném projektu.

Samotny projekt je zamétfen na kardiologickou/interni ordinaci MUDr. Zdeiikka Vomacky.
Vysledna doporuceni a zlepSeni marketingové komunikace na internetu této ordinace vy-
chéazeji z predchoziho benchmarkingového srovndni, osobnich zkuSenosti a poznatkli z
predchoziho studia. Ke zlepSeni jsou vyuzity internetové nastroje, mezi néz patfi napft.
Search engine optimization, tvorba webové prezentace nebo propagace na socialnich sitich.
V priibéhu projektu budou téZ zminény jeho pfinosy pro marketingovou komunikaci na

internetu.

Po vyhodnoceni projektu nasleduje popis jeho jednotlivych krokl (jednotlivé faze projek-

tu), anasledny nahled na jeho moznou budoucnost.
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Zavér diplomové prace predstavuje zhodnoceni projektu z pohledu naklada (vybréani jsou
vhodni zprostiedkovatelé sluzeb pro potieby projektu), podrobeni SWOT analyze a vy-

hodnoceni z hlediska rizik.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST A KONKURENCNI ANALYZY

1.1 Konkurenceschopnost

1.1.1 Konkurenceschopnost obecné

"Mnoho instituci a autorti pouzivaji termin ,,konkurenceschopnost* pro vyjadieni ekono-
mické prevahy konkrétni narodni ekonomiky, piipadné firmy nad konkurenci v ramci hos-
podarské soutéze, a to jak domaci, tak 1 mezindrodni, pfi¢emz je nutno rozliSovat konku-
renceschopnost na makroekonomické a na mikroekonomické urovni a dale konkurence-

schopnost firmy v ramci daného trhu.

Konkurenceschopnost na firemni tirovni Ize pak chapat i jako schopnost vyrabét a prodavat

konkrétni produkt/sluzbu za podminky zachovani rentability." (Marini¢, 2008, s.14)

V ramci marketingové koncepce tedy ziskavaji firmy konkurenéni vyhodu tak, Ze nabizeji
néco, co uspokoji potieby cilovych zédkaznikl 1épe nez nabidka konkurence. Marketingové
strategie musi uvazovat i o konkuren¢nich strategiich, nejen o potiebach cilovych klientt.

Prvnim krokem je analyza konkurence.

Konkurenéni vyhoda

Jedna se o vyhodu oproti konkurenci spocivajici v nabidce vys$si hodnoty (nizsi cena nebo

vyssi uzitek).

Analyza konkurence

Analyza konkurence vyjadiuje proces identifikace klicovych konkurentt - hodnoceni jejich
cili, strategii, silnych a slabych stranek. K rozboru konkurence se pouzivaji rtizné typy

konkurenénich analyz (viz kapitola 1.2)
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Konkuren¢ni strategie

Jsou to takové strategie, které firmée ziskaji silnou pozici vii¢i konkurenci a pfinesou firme
nejvétsi moznou strategickou vyhodu (Kotler et al., 2007, s. 568). Dnesni firmy bohuzel
mnohdy krom¢ etickych prvka konkurenéni strategie pouzivaji i prvky neetické, jez byvaji
obvykle nezdkonné. Dle mého nazoru je vSak v dnesni dobé v mnohych odvétvich nesmir-

né naro¢né konkurovat bez vyuziti pravé téchto neetickych prvk.

1.1.2 Konkurenceschopnost ve zdravotnictvi

Konkurenceschopnost ve zdravotnictvi je otazka spise soukromého sektoru, tedy soukroma

zdravotnicka zafizeni, ordinace, farmaceutické firmy atd.

Klienti (ve zdravotnictvi se jedna tedy predevsim o pacienty) ve zdravotnickych sluzbach

kladou hlavni diiraz na vysokou kvalitu poskytované sluzby.

Nezbytnosti je dnes také vénovat se internetovému marketingu, ktery byl v diivéjSich do-
bach, co se zdravotnictvi tyce, opomijen, s rostouci konkurenci vSak roste potfeba jeho

vyuZziti.

1.2 Konkurenéni analyzy

Jednim ze zédkladnich pfedpokladli GispéSného podnikéni v del§im ¢asovém horizontu je
dynamicky rast (at’ uZ je tento riist méfen jakymikoliv faktory). Rist a jeho dynamika je
ale v fad¢ pripadl zavisly na velikosti trzniho podilu, ktery se podnikateli podafi vytvotit a
udrzet na tkor svych konkurentl. Rist firmy na trzich, které samy o sob¢& nerostou, je pak
zavisly dokonce pouze na ukrajovani trznich podilti konkurentt. To vSak vyzaduje dusled-
nou analyzu pfimych a neptimych konkurentti, konkurentii stavajicich ale i téch, ktefi by se
mohli objevit v budoucnosti. K témto potfebam slouzi (jak jsem jiz zminil) konkuren¢ni

analyzy.
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Urovné konkurence

Konkurenci mtizeme rozdélit do n¢kolika trovni, které mohou usnadnit vybér konkrétnich

analyz.

1.  Konkurence variant vyrobku/sluzeb

Firmy dodavaji celou fadu rtiznych variant vyrobk ¢i sluzeb, koncipovanych pro rizné
zakaznické segmenty. Jedna se pak o zvlastni ptipad vnitini konkurence, kdy jednotlivé
druhy vyrobkt a sluzeb jedné firmy jsou si navzdjem konkurenty. Konkurence je ale v
tomto piipad€ nahrazovana prodejnimi a marketingovymi plany firmy, kde je pfesné defi-
novano cilové mnozstvi, zdroje pro marketingovou podporu a jeji rozsah vzhledem ke kaz-

dému tomuto druhu vystupti

2. Konkurence znacek
Toto je zdkladni forma konkurence, zajiSténa moznosti vybéru zdkaznika mezi obdobnymi
vyrobky nebo sluzbami riznych firem, které uspokojuji potieby zdkaznika stejnym nebo

podobnym zptisobem.

3. Konkurence riznych technologii, uspokojujicich stejnou potfebu zakaznika odliSnym

zpusobem.

4, Konkurence odvétvi

Vsichni dodavatelé a poskytovatelé sluzeb z urcitého oboru jsou chapani jako konkurenti.

5. Rozpoctova konkurence
Rozpoctova konkurence predstavuje nejvyssi troven konkurence, kdy v§echny firmy bojuji
o podil na rozpoctech vsech zakaznikt (ve zdravotnictvi obvykle nepiimo). (Synext,

©2008)

Mezi metody analyzy (analyzy) konkurence patii naptiklad Benchmarking, SWOT analyza

a Porterova analyza péti sil.
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Benchmarking

"Benchmarking je nastroj strategického managementu, se kterym poprvé pfisla fir-

ma Xerox Corporation na pocatku 80. let 20. stoleti.

Jedna se o nepfetrzity a systematicky proces porovndvani a méteni produktl, procest a
metod vlastni organizace s témi, kdo byli uznéani jako vhodni pro toto méfeni, za uc¢elem

definovat cile zlepSovani vlastnich aktivit" (Nenadal, 2004)

Benchmarking muzZe mit na organizace mimofadny dopad. Boii zab&hla paradigmata, po-
maha organizacim udrzovat se ve stavu ptipravenosti k akci a poskytuje modely sméiujici
ke znamenitosti (excelenci). Zamérem benchmarkingu je stanovit cile pro to, aby organiza-
ce mohla nastartovat realisticky proces zlepSovani a aby porozuméla zménam, které jsou k

takovému zlepSovani nutné. Konecné disledky benchmarkingu se pak mohou odrazit napft.

e v lepsim rozhodovani (zalozeném na lepsich informacich),

e ve zvySené spokojenosti zdkaznikd,

e v urychleni procesu zmény,

e v usporach nakladi,

e v porozuméni vykonnosti na urovni svétové ttidy (World Class) apod.,

v kone¢ném dusledku tedy ve zlepSeni konkurenceschopnosti ¢i konkurenéni pozice orga-

nizace. (Friedel, 2009)

SWOT analyza

Jedna se o jednoduchy nastroj predevsim pro stanoveni firemni strategické situace vzhle-
dem Kk vnitinim a vnéj$im firemnim podminkam. Podava informaci jak o slabych a silnych

strankach firmy, tak 1 o moznych pfileZitostech a hrozbach.
Cilem firmy by pak mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyu-
Zivat prilezitosti a snazit se predvidat a jistit se proti hrozbam. Timto zplGsobem lze pak

dosahnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi.(Kozel at al., 2005)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Xerox
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Internetova SWOT analyza konkurence

V tomto piipadé SWOT analyza internetovych stranek v této podobé funguje tak, ze se
vytipuji nejlépe vytvoiené webové stranky konkrétnich zdravotnickych zatizeni a zhodnoti
se kvalita dalSich marketingovych aktivit jejich vlastnikii na internetu (SEO, reklama, kva-
lita internetovych stranek atd.), a pro kazdy objekt se zvlast provede SWOT analyza.

Z on-line SWOT analyzy silnych a slabych stranek internetovych prezentaci konkuren-
ce oproti "nasi" internetové prezentaci vyplyvaji konkrétni doporuceni, co konkurenci na

internetu funguje, jakym zpusobem ziskava navstévnost a zakazniky a co je z toho mozné

udélat  pro zvySovani navstévnosti  na  nasi internetové  prezentaci.

V ramci on — line SWOT analyzy se napi. hodnoti:

e jak konkurence ziskava navstévnost své internetové prezentace navic oproti nasim

webovym strankam
o jak konkurence pfitahuje zdkazniky ve srovnani s "nasi" prezentaci

e jak je doporucovana konkuren¢ni prezentace jinymi subjekty a co je mozné ud¢lat

pro to, aby vasi prezentaci doporuc¢ovalo vice jinych subjektl

e jak ma konkurence uspofaddnu hlavni stranu prezentace a co tam ma lépe zpraco-
vano oproti "nasi" prezentaci z pohledu ziskavani navstévnosti a zakaznikd.(ALS -

Euro, ©2008-2010)

Analyza rizik

Prvnim krokem procesu snizovani rizik je jejich analyza. Analyza rizik je obvykle chapana
jako proces definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskutecnéni a dopadu na aktiva,

tedy stanoveni rizik a jejich zavaznosti.
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Analyza rizik zpravidla zahrnuje:
1. identifikaci aktiv — vymezeni posuzovaného subjektu a popis aktiv, které vlastni,

2. stanoveni hodnoty aktiv — uréeni hodnoty aktiv a jejich vyznam pro subjekt, ohod-
noceni mozného dopadu jejich ztraty, zmény ¢i poSkozeni na existenci ¢i chovani sub-
jektu,

3. identifikaci hrozeb a slabin — uréeni druhd udalosti a akci, které mohou ovlivnit
negativné hodnotu aktiv, ureni slabych mist subjektu, které mohou umoznit ptisobeni

hrozeb,

4, stanoveni zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti — ureni pravdépodobnosti vysky-

tu hrozby a miry zranitelnosti subjektu vici dané hrozbé.

Kvalitni feSeni jakéhokoliv problému v jakékoliv oblasti je vZdy postaveno na kvalitni ana-

1yze rizik, kterd je zdkladnim vstupem pro fizeni rizik.
Hodnoceni rizik ptedstavuje neustalé zvazovani:

a) poskozeni aktivit, ktera mohou byt zpiisobena naplnénim hrozeb, pti¢emz je nutno vzit v

uvahu veskeré potencialni disledky,

b) realné pravdépodobnosti vyskytu takovych rizik z pohledu ptevazujicich hrozeb, zrani-

telnosti a aktualn€ implementovanych opatfeni.

Vysledky hodnoceni rizik pomohou urcit odpovidajici kroky vedeni organizace i priority

pro zvladani rizik a pro realizaci opatieni urenych k zamezeni jejich vyskytu.

Zikladni pojmy analyzy rizik

1. Aktivum

Aktivum je vSechno, co ma pro subjekt hodnotu, kterd mize byt zmensSena plisobenim
hrozby . Aktiva se déli na hmotna a na nehmotna. Aktivem ale mize byt sam subjekt, ne-

bot” hrozba miiZe plsobit na celou jeho existenci.

Zakladni charakteristikou aktiva je hodnota aktiva, ktera je zaloZena na objektivnim vyjad-

feni obecné vnimané ceny nebo na subjektivnim ocenéni dilezitosti (kriti¢nosti) aktiva pro
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dany subjekt, popt. kombinaci obou pfistupi. Hodnota aktiva je relativni v zavislosti na

uhlu pohledu hodnoceni.

Dalsi charakteristikou aktiva, ktera vyjadiuje jeho citlivost na puisobeni hrozby, je zranitel-

nost (viz dale).

2. Hrozba

Hrozba je sila, udalost, aktivita nebo osoba, ktera mé nezadouci vliv na bezpe¢nost nebo
muze zpisobit Skodu. Hrozbou muize byt napt. pozar, prirodni katastrofa, kradez zafizeni,
ziskani ptistupu k informacim neoprédvnénou osobou, chyba obsluhy, ale i kontrola financ-

niho Gfadu nebo rist kursu ¢eské koruny vzhledem k evropské méné, apod.

Skoda, kterou zptisobi hrozba pfi jednom pisobeni na uréité aktivum, se nazyva dopad
hrozby. Dopad hrozby mtize byt odvozen od absolutni hodnoty ztrat, do které jsou zahrnu-
ty naklady na znovuobnoveni ¢innosti aktiva nebo naklady na odstranéni nasledkti Skod

zpusobenych subjektu hrozbou.

3. Zranitelnost

Zranitelnost je nedostatek, slabina nebo stav analyzovaného aktiva (ptipadné subjektu nebo
jeho ¢asti), ktery mize hrozba vyuzit pro uplatnéni svého nezadouciho vlivu. Tato veli¢ina

je vlastnosti aktiva a vyjadtuje, jak citlivé je aktivum na piisobeni dané hrozby.

Zranitelnost vznikne vSude tam, kde dochazi k interakci mezi hrozbou a aktivem. Zakladni
charakteristikou zranitelnosti je jeji Giroveii. Uroveii zranitelnosti aktiva se hodnoti podle

kriti¢nosti a citlivosti.
4.  Protiopatieni

Protiopatteni je postup, proces, procedura, technicky prosttedek nebo cokoliv, co bylo spe-
cialné navrzeno pro zmirnéni ptisobeni hrozby (jeji eliminaci), snizeni zranitelnosti nebo
dopadu hrozby. Protiopatieni se navrhuji s cilem pfedejit vzniku Skody nebo s cilem

usnadnit preklenuti nasledkti vzniklé skody.

Z hlediska analyzy rizik je protiopatfeni charakterizovano efektivitou a naklady. Efektivita
protiopatieni vyjadiuje, nakolik protiopatfeni snizi ucinek hrozby. Pouziva se ve fazi zvla-
dani rizik jako jeden z hlavnich parametrli pii hodnoceni vhodnosti pouziti daného protio-

patfeni.
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5. Riziko

Riziko vyjadfuje miru ohrozeni aktiva, miru nebezpeci, ze se uplatni hrozba a dojde k ne-
zadoucimu vysledku vedoucimu ke vzniku Skody. Velikost rizika je vyjadiena jeho trovni.
Riziko vznika vzajemnym plsobenim hrozby a aktiva. Hrozba, kterd neplisobi na zadné
aktivum, nemusi byt pfi analyze rizik brana v ivahu. Aktivum, na které nepiisobi zadna

hrozba, neni pfedmétem analyzy rizik.

Uroveti rizika je uréena hodnotou aktiva, zranitelnosti aktiva a urovni hrozby. (Nexus

Group, ©2006)

aktiva
N ohroZuji
chranici
opatreni hrozby
f
Analyza L
zrirfiugi Bl Zneuzivaji
rizik
riziko Zranitelnosti
predstavujici vedouci k
ohroZeni

Obr. 1. Kruhovy graf analyzy rizik (Cermdk, 2010)


http://www.cleverandsmart.cz/analyza-rizik-jemny-uvod-do-analyzy-rizik/
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2 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje souhrn nastroji, vytvarejicich vztahy spolecnosti (fir-
my) s okolnimi subjekty, tj. zdkazniky, distribu¢nimi a dopravnimi organizacemi a dal$imi
prostiedniky. Tento souhrn nastroji se v ptivodni podob¢ nazyva 4P - produkt — produkto-
va politika (Produkt), cena — cenova politika (Price), distribuce — distribu¢ni politika
(Place), komunikace/propagace - komunikac¢ni politika (Promotion). Otcem této myslenky
marketingového mixu je Neil H. Borcem (ten vSak pouZzival 14 marketingovych nastroji),
Vv jeho konceptu pak pokracoval E. Jerome McCarthy, jenZ upravil mix 4P do nyné&j$i zna-

mé podoby.

Slozky 4P

Produkt (Product)

Cena (Price)

Distribuce (Place)

Propagace (Promotion)

Jednotlivé slozky marketingového mixu se také oznacuji:
e Produktovy mix

e Kontraktacni mix

e Distribu¢ni mix

e Komunika¢ni mix (Management mania, ©2008-2012)
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The

Marketing
Mix

Obr. 2. Obrazek vyjadrujici Marketingovy mix 4P

(Marketing Teacher, ©2000-2012)

Marketingovy mix 4P je vSak pojiman z pohledu prodavajiciho, v dne$ni dob¢ je vsak ak-
tudlni novéjsi podoba marketingového mixu, takzvany C - mix (4C), ktery ma misto ,,P*
atributy ,,C* a bere na zfetel pohled spotiebitele. Tato metoda se zrodila z marketingové

praxe a silici konkurence.

Slozky 4C

Naklady které vznikaji zakaznikovi (Cost)
Zakaznické hodnoty (Customer values)
Komunikace (Communication)

Zpusob (vhodnost, priméfenost, pohodli) pfi predavani sluzby (Convenience)
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/_\\ R

Convenience

Obr. 3. Obrazek vyjadrujici Marketingovy mix 4C

(Bhasin, 2011)

2.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Préace s marketingovym mixem ve zdravotnictvi a zdravotnickych zatfizenich je stejna jako
u kteréhokoliv jiného subjektu v priimyslu, obchodu, statni spravé apod. Dulezitost marke-
tingového mixu (tedy stejné jako marketingu) byla v minulosti ve zdravotnictvi opomijena,

avsak jeho vyznam je v dne$ni dob¢ jiz nesporny.

Zakaznické hodnoty pak ve zdravotnictvi predstavuje 1ékarska a oSetfovatelska péce, tyto
hodnoty pak spole¢né¢ s konvenienci mohou byt jakkoli specializované, a ptesto se u nich

uplatniuji stejné mechanismy tvorby a fizeni.(Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s.54)
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Tab. 1. Porovndni Marketingového mixu 4P a 4C (Simkova, 2007)

Product Reseni potieb zakaznika
(customer solution)

Price Naklady, které
zakaznikovi vznikaji
(customer cost)

Place Dostupnost reseni
(convenience)

Promotion Komunikace
(communication)

Posloupnost déju, které se pak uplatnuji v C - mixu je nasledujici:

e Na zacatku je vytvofeni hodnoty ve formé sluzby (vySetfeni).
e Nasleduje komunikace o povaze této hodnoty.
e Dochézi k pfimému pfedani této hodnoty.

e Realizuje se sména. (Bellova, 2009)

Marketingové Fizeni zdravotnickych organizaci

Stejné tak jako v ostatnich oborech se ani ve zdravotnictvi, tedy pfedev§im v modernim
zpusobu fizeni at’ uz ve vétSich nebo jen mensich zdravotnickych zatizeni nelze obejit bez
marketingu a nutno fici, ze vyznam marketingu (a o to vice internetového marketingu) by-

va Casto ve zdravotnickych zatizenich podcetiovan.
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2.3 Moderni marketingova koncepce zdravotni péce

Podstatou zdravotni péce jsou sluzby, proto 1 marketing se koncipuje jako marketing slu-
zeb. Je pro néj typické, Ze nestoji relativné samostatné jako napf. ve vyrobnich nebo ob-
chodnich spolecnostech, ale tésné se prolina s fizenim lidi a operaci (vykontl), je integro-

van do tohoto komplexu.

Schéma marketingu zdravotnictvi

7~ O\

Rizeni Marketingovy
operaci "‘*HHH f,f" management
e
Klienti
Management

lidskywch zdroji

Obr. 4. Schéma marketingu ve zdravotnictvi

(Pribova, 2010)

Popsany vztah znézoriuje obrazek vySe. VSe se odviji od stfedobodu, jimz je zdkaznik

(klient, pacient).

Poskytnuti potfebné nebo vyzadané zdravotni péce je symbidzou poznani potieb klientl a
komunikace s nimi (ikol pro marketing), fizeni a vedeni zamé&stnanct tak, aby profesio-
naln¢ pracovali s klientem/pacientem (ukol pro fizeni lidskych zdrojt), a efektivni organi-

zace a fizeni operaci/procesti/vykoni (ikol pro fizeni procesi).

Tyto tii slozky se navzajem ovliviiuji a prolinaji, pravé v jejich integraci do jednoho sys-

tému je sila a prednost, jimiZ zdravotnické zatizeni ziskava konkuren¢ni vyhodu.
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Provazanost marketingu s lidskymi zdroji a procesy je dana vyznamnymi charakteristikami
sluzeb, které je tfeba pti nastavovani moderniho fidiciho integrovaného systému respekto-

vat. (Ptibova, 2010)

2.4 Marketingové systémy ve zdravotnickém zarizeni

"Obvykle jsou marketingové kompetence zdravotnického zafizeni alokovany do obchod-
nich oddéleni ¢i ekonomickych useki, kde ovSem bez manaZerské podpory skomiraji a
soustfedi se vicemén¢ na rutinni ¢innosti propaga¢niho charakteru. (letdky, brozury, dotaz-

niky), od nichz v podstat€ jiz dopiedu nikdo nic zdsadniho neocekava.

Funk¢ni marketing proto nesmi postradat:
a) Zadani cila
b) Systém prace a metodiku
c) Zdroje k realizaci

d) Strukturu, hierarchii a organizaci" (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s.167)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Marketingova komunikace obecné

Komunikace obecné je ptenos urCitého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci. Divo-
dy, metody a cile takového sd€leni jsou rtizné. Marketingova komunikace je spojend s po-
jmem komunikacéni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k piijemci.
Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i sou-
casnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalS$imi zajmovymi skupinami. (Ptikry-

lova a Jahodové, 2010)

3.2 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi

Pé¢i o zdravi vnimaji lidé velmi citlivé a na rozdil od ostatnich sluzeb ma u nich zdravot-

nictvi tu nejvyssi prioritu.

Také komunikace ve zdravotnictvi probiha na nékolika trovnich, a to podle toho, mezi

jakymi subjekty tato komunikace probiha.

Mezi nejdiilezitéjsi urovné komunikace patfi tyto:
e komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty
o komunikace mezi managementem zdravotnickych zafizeni a jeho pracovniky

e komunikace mezi managementem organizace a reprezentanty ostatnich ucastniki

zdravotni péce

¢ komunikace s médii.

Komunikace mezi zdravotnickym personalem a pacienty
Zpisob komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty je pro zdravotnické zafi-
zeni stézejni. Jedna se o zékladni zplisoby jednani a chovani zdravotnického personalu

vici pacientovi, predavani a sdélovani informaci apod. Nejedna se vSak pouze o komuni-
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kaci verbalni, ale také o komunikaci nonverbalni. Potfeba dorozuméni je zde velka, stejné

tak jako navazani vzéjemné davery.

Principy jednani a komunikace s pacienty jsou legislativné a normativné zakotveny. Etické
kodexy jsou systematicky zpracovanym souborem norem a predpist, ktery vymezuje a
upravuje vztahy mezi ¢leny urcité komunity. Maji charakter normativnich dokumentt, kte-
ré upravuji obecna i konkrétni pravidla prace v jednotlivych profesich. Pro oblast komuni-
kace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty jsou to Eticky kodex sester, Eticky kodex
CLK, Eticky kodex CSK, Eticky kodex fyzioterapeuta, Eticky kodex Lékarnika a Eticky
kodex prav pacientl. Z legislativniho upraveni této problematiky je tfeba zminit pfedevsim
Listinu zakladnich prav a svobod, ktera je soudasti Ustavy Ceské republiky, zakon &.
20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, Trestni zakon ¢. 140/1961 Sb., ¢i vesSkera pravni Giprava o

povinné mlcenlivosti zdravotnickych 1 nezdravotnickych pracovnikd.

Komunikace mezi managementem zdravotnickych zarizeni a jeho pracovniky

J4

Dulezité pro tizeni marketingové komunikace v ramci zdravotnického zafizeni je také ti-
zeni této oblasti komunikace. Ta je dulezitou soucasti celého motivacniho systému. Pfi
jejim efektivnim fungovani vytvaii velmi potifebnou a spolehlivou zpétnou vazbu a slouzi
tak jako autoregulacni prvek celého systému. Pracovnici se stavaji zainteresovani na chodu
celé organizace, a tim se podileji na jejim fizeni, jejich namitky a pfipominky jsou vitany,
respektovany a zakomponovéany do ¢innosti celé organizace, fungovani celého zdravotnic-
kého zafizeni. Stava se i¢innym motivujicim mechanismem lidské ¢innosti, avSak pfi jejim
podcenéni ¢i nerespektovani jeji dilezitosti, se naopak stava ptic¢inou selhani dalsiho roz-
voje, pri¢inou stagnace a ¢asto i divodem k nespokojenosti, jak pracovnikd, tak ve finalni
podobé 1 pacientd.
Pro management tedy ptedstavuje nezbytnou zpétnou vazbu, pro zaméstnance predstavuje
dalezity prvek zajmu o jejich praci ze strany managementu. Pro management zdravotnic-
kého zafizeni existuji v této oblasti velké rezervy a je tfeba si uvédomit, ze naplnéni cile
zdravotnického zatizeni 1ze dosahnout pouze pii plné, dobrovolné a motivované participaci

vSech pracovnikii na v§ech funkénich pozicich.
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Komunikace mezi managementem organizace a reprezentanty ostatnich ucastniki
zdravotni péce

Zdravotnické zatizeni musi adekvatnim zptisobem komunikovat se vS§emi ostatnimi tcast-
niky zdravotni péce. Mezi tyto ucCastniky patii fada dalSich subjektii, jsou to dalsi 1¢ékaii a
zdravotnicti pracovnici, distributofi, zdravotni pojistovny, profesni organizace zdravotni-
ka, organy statni spravy a samospravy a dalsi. Jedna se tedy o komunikaci zdravotnického
zaiizeni navenek, komunikaci vné&jsi. Rizeni této oblasti komunikace je ¢asto velmi naroé-

né, protoze se Casto jedna o snahu hledani spole¢ného kompromisu.

Komunikace s médii

Komunikace s médii ma velky vyznam pro vytvafeni ur€itého obrazu pfislusného zdravot-
nického zafizeni. Jedna se o vnéjsi formu komunikace, prezentuje zdravotnické zatizeni
navenek, pomaha utvaret celkovy obraz o daném zdravotnickém zafizeni, jeho aktivitach a
¢innostech v ramci ného probihajicich. Zptisob a komunikace s médii se odviji predevsim
od velikosti zdravotnického zatizeni. Velka zdravotnickd zafizeni maji pro komunikaci s
médii ustanoveného tiskového mluvciho, na kterého by méla byt delegovana veskera prace
s médii. Média si zvyknou obracet se vZdy na jednoho ¢loveka, a ten bude mit dostatek

Casu a prostoru vybudovat si s médii a jednotlivymi novinafi dobré pracovni vztahy.

Tiskovy mluvéi se tak stava tvafi zdravotnického zatizeni, které prostifednictvim komuni-
kace s médii komunikuje se Sirokou vetejnosti. Na druhou stranu fada zdravotnickych zafi-
zeni postupné zavadi pozici ombudsmana, jehoZ funkce vznikla proto, aby chranil prava
pacientli a reagoval na jejich podnéty k feSeni. Stava se prostiednikem pro komunikaci
mezi vetejnosti, pacienty a jejich pfibuznymi a zdravotnickym zafizenim. Tato pozice sice
nema doposud dlouhodobé trvani, 1ze v ni vSak spatfovat novou formu autoregulaéni zpét-
né vazby systému zdravotnictvi, kde vstupem je pacient, Iékat a jeho védomosti, znalosti,
Cas a financni prostredky. Procesem je poskytovani zdravotnické péce a vystupem je v ide-
alnim ptipad¢ spokojeny pacient. Z tohoto pojeti se dd na ombudsmana nahlizet jako na
autoregulacni prvek systému, jehoz cilem je spokojenost pacienta a potazmo zlepSeni zdra-
votniho stavu celé populace, slouzici konkrétnimu zdravotnickému zatfizeni. (Bellova,
2009)
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4 MARKETINGOVE NASTROJE KOMUNIKACE NA INTERNETU

4.1 Internet marketing

Internetovy marketing (nebo také marketing na internetu ¢i on-line marketing) muze byt
definovan riiznymi zpiisoby. Nejlépe ho 1ze dle mého nazoru popsat jako marketing, ktery
se odehrava ve specifickém prostiedi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického mar-
ketingu. Nastroje, kterych vyuziva, jsou v uz$im pojeti pouze internetova reklama a vlastni
webové stranky. V Sir§im pojeti pak i dal$i nastroje marketingovych komunikaci, které se
na internetu také uplatituji. Mezi tyto nastroje patii: online public relations, online direct

marketing a podpora prodeje na internetu.

Nékdy je za internetovy marketing oznacovan i e - marketing, nebo elektronicky marke-
ting. Toto oznaeni vSak neni zcela vhodné, protoze e-marketing zahrnuje marketingové

aktivity, které probihaji prostiednictvim elektronickych zatizeni (vyjma televize a radia).

Mezi e - marketing patii internetovy marketing, mobilni marketing (mobilni telefony,
PDA), position marketing (GPS, auto-navigace) a online televize. Internetovy marketing v

soucasné dobé¢ v elektronickém marketingu zaujima nejvétsi podil.

Dalsi pojem, ktery je v souvislosti s internetovym marketingem pouzivan, je e - business. E
- businessem je nazyvéana obchodni aktivita, kterd probihd prostfednictvim informacnich
technologii a zahrnuje digitalni online komunikaci, online vyzkum, ale také online marke-

ting. (Kurtis, 2007)

Do internetového marketingu Ize také zatadit reklamu na internetu (véetné¢ SEO).

Internet muZe z vSeobecného hlediska pomoci marketérim predev§im v téchto bo-

dech:

1. Marketingovy prizkum

Internet mize poskytovat informace o trhu, o konkurenci a o zdkaznikovi, umoznuje sbér

napadi pro sniZzeni nédkladi a nabizi také jiné rizné informace.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=E-business&action=edit&redlink=1
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2. Sluzby zakaznikiim

Samoobsluha zakaznikli — dobfe navrzeny web muze poskytovat nonstop servis zakazni-
kam (klasickym ptikladem mize byt webovy odkaz na FAQ-frequently asked questions),
ktefi maji na internet piistup. Samoobsluzné Gspory ndkladi — samoobsluzny zakaznicky

systém Setfi organizaci jak cas, tak i penize.

3. Vyvoj novych produktii

Sbér novych napada predstavuje zdroj napadt zakazniku, jak co zlepsit, inspirace z konku-
rencnich webil atd., produkty uSité na miru - zdkaznici napiiklad mohou svymi népady
ovlivilovat vyvoj novych, ¢i Gpravu stavajicich produktd, zrychleni vyvoje novych produk-

o

tu.

4. Interni komunikace

Intranet — internet mize byt vyuzivan pro interni komunikaci mezi zaméstnanci v rdmci

jedné firmy nebo mezi spolupracovniky z celého svéta.

5. Snizovani nakladu

Jedna se o snizeni nakladu za tisk a distribuci — vyro¢ni zpravy, prodejni literatura, tech-
nicka literatura atd., dale uspora za telefonni hovory — pfedev§im email, ale naptiklad i

social media, sluzby zakaznikiim.

Jak jiz bylo zminéno, mohou se zakaznici na internetu obslouzit sami, lze tedy usetfit peni-
ze za personal, popf. 1 za kamennou pobocku, vybaveni aj. Sbér ndpadii pro snizeni nakla-
dt — firma Silicon Graphics zabyvajici se analyzou trhii odhaduje, ze tipy, které si vyménu-
ji uzivatelé prostfednictvim diskusnich skupin, mohou spole¢nosti usetfit az n€kolik milio-

nt dolart za telefonni hovory, tvorbu piijmu.
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6. Distribuce a obchodovani

Tisténé publikace, filmy, ¢lanky, hudba a mnoh¢ dalsi mohou byt pifevedeny do digitalizo-
vané formy, coz opét uSetii naklady i Cas, stejné tak sluzby prezentované pies internet a v
neposledni fad¢ 1 prodej na internetu ve specializovanych e-shopech, nakup — podobné

jako u prodeje.

7. Propagace (Vomacka, 2010)

4.2 Marketingova komunikace a reklama na internetu

4.2.1 Webové stranky

Vytvoreni internetovych stranek je prvotnim krokem marketingové komunikace na interne-
tu, na tento krok pak navazuji kroky dalsi jako je SEO nebo samotné reklama na internetu,

jez se snazi predevsim o jejich propagaci.
K tvorbé internetovych stranek slouzi programovaci jazyky pro tvorbu webu.

Mezi tyto zakladni jazyky patfi:

1. HTML

HTML je zékladni a nej€astéji pouzivany jazyk k tvorbé webovych stranek. Stranky jsou v

ném tvoieny predevsim pomoci takzvanych Tagt, které urcuji styl a vizaz stranek.
2. CSS

CSS (Cascading Style Sheets) neboli kaskadové styly umoznuji formatovat dokumenty a
urcuji vzhled a styl jednotlivych prvkli dokumentu HTML, ale jako takové do jeho struktu-
ry nezasahuji. Obsah webové stranky je oddélen od definovéani vzhledu, a tim se jeji tvorba

usnadiiuje a zptehledituje (DRUSKA, 2006).

3. PHP

vvvvvv
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4.2.2 SEO
Internetové vyhledavace

Mezi internetové vyhledavace patii napiiklad Google, Seznam, Bing nebo
napi. Yahoo.com. Jedna se o servery, které maji velikou databazi stranek s informacemi o
tom, ktera stranka internetu obsahuje jaké slovo. Protoze takové vyhledavace uméji hledat
v celém textu stranek, fikd se jim fulltextové. Takovych serverii existuji fadoveé stovky. Je
potieba nezaménovat fulltextové vyhledavace za katalogy (YYahoo, katalog Seznamu), ac-

koli posledni dobou (2012) uz fadné katalogy téméf neexistuji. (Janovsky, 2010)

SEO

Search engine optimization (zkratka SEO) se v ¢estiné obvykle volné preklada jako opti-
malizace pro vyhledavace.” Jedna se o metodiku vytvéieni a upravovani stranek tak, aby
byly ve vysledcich hledani v internetovych vyhleddvacich zobrazeny na nejlepSich mis-

tech, kde ji mize uzivatel velmi snadno najit®.

Ve skutecnosti se SEO vytvaii pro specidlni programy, jez prochazeji internetové stranky a

schraniuji pro vyhledavace informace. Témto programlim se potom fika roboti i crowlefi.

SEO patii mezi zasadni poloZku marketingové komunikace na internetu.

Vyhledavace pak pracuji ve tiech krocich

1. Sbér dat za pomoci robota

Robot je program, ktery obvykle za¢ne vyhledavat na néjakém misté na internetu, napf.
v né¢jakém katalogu. Najde odkaz a sleduje ho. Nalezenou stranku si stahne pro zainde-

xovani, zaroven hledé dalsi odkazy, které piipadné opét sleduje pro dalsi indexaci.

2. Zpracovani dat do indexu (indexace)
Jedna se o zpracovani dat do databaze. Kazdy vyhledavac si ptebird nasbirané informa-
ce po svém. Nejcastéji si vypisuje vSechna slova, pocita jejich vahu a dava je do relace

s adresou stranky.


http://www.google.com/
http://search.seznam.cz/
http://www.bing.com/
http://www.yahoo.com/
http://www.jakpsatweb.cz/katalogy.html
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3. Zpfistupnéni ndvstévnikiim (vlastni hledani) (Janovsky, 2010)

Realizace SEO

V souvislosti s realizaci SEO je nezbytné vzdy predev§im analyzovat kli¢ova slova, ktera
budou charakterizovat ucel stranky a budou pro potencialni klienty pfitazliva (Vomacka,

2010).

"Po technické strance 1ze optimalizaci provadét bud’to manudlné - vyhleddvace velmi Casto
registruji slova z titulkti stranek (parova znacka title v HTML jazyce). Jesté 1épe optimali-

zovat stranku pak umoznuje programovaci jazyk Php." (Voméacka, 2010)

"Druhy zptisob, ktery je podstatné lepsi, jelikoz je podporovan piimo konkrétnim vyhleda-
vacem, je vyuziti konkrétniho nastroje vyhledavace (Google - Google Keywords Analyzer,
Google centrala pro webmastery, Seznam — Sklik). Tyto néastroje mnohdy funguji 1 pro
vytvareni reklamy ve vyhledavaci. Existuji komplikovanéjsi néstroje, kterych ovSem prave
pro jejich slozitost vyuzivaji jen profesionalové specializujici se na SEO." (Vomacka,

2010)

Faktory ovliviiujici umisténi stranky ve vyhledavani

S optimalizaci pak souviseji 1 faktory ovlivilujici umisténi stranky ve vyhledavani.

On-page faktory

Toto oznaceni nesou faktory pfimo spjaté s obsahem a kodem stranky a jejim umisténim
v ramci celého webu. Peclivé vyladéni on-page faktort mtize velice pfiznivé ovlivnit hod-
noceni stranky vyhledavaci, atim 1ijeji umisténi ve vysledcich vyhledavani. To plati

zejmeéna pro méné konkurencni oblasti.

Pfi snaze posunout webové stranky vyse ve vyhleddvaci (za pomoci On-page faktorl) se

pracuje s takzvanymi tagy. Slovo tag (anglicky stitek, cedulka) ma v oblasti webdesignu
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dva vyznamy. Pro potteby SEO posta¢i vyznam, ktery jako tagy oznacuje Casti znacek ve

zdrojovém kodu webové stranky. (Adaptic, ©2005-2012)

Title

Description

Tento pojem znamena strucny popis stranky (zkradceny obsah), max. 250 znakd.
Nadpis, zvyraznéni (tagy h, b, strong, em)

Pro SEO maji men$i vyznam, umozZiuji vSak uzivateliim lep$i orientaci v textu.
Alt

Popisuje obrazek.

Tag anchor

Ptedstavuje odkaz, link.

Copywriting

Zajistuje kvalitu textového obsahu.

Off-page faktory

Off-page faktory (n¢kdy také offpage faktory ¢i off page faktory) jsou ¢initelé, podle nichz
vyhledavace urcuji umisténi stranky ve vysledcich vyhledavani a které se nenachazeji pti-
mo na hodnocené strance. Off-page faktory maji obvykle vétsi vahu nez on-page faktory.
(Adaptic, ©2005-2012)

Indexace

Vytvoreni sitemap.xml pro roboty, aby rychleji a kompletné indexovali cely web.

Zpétné odkazy

Vyhledéavace uptednostiuji kvalitu a ,,popularitu klicovych slov, pouhy pocet odkazi sdm

0 sobé& nic neznamena. (Janouch, 2010) Odkazy se podrobné&ji zabyva disciplina zvana


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/on-page-faktory/
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Linkbuilding.
Linkbuilding

Linkbuilding ptfedstavuje ziskavani zpétnych odkazl na cilovou internetovou stranku. To
Znamena, ze na jinych webech jsou umisténé odkazy, na které sta¢i kliknout a Ize se z nich
dostat na cilovy web. Cim vice budeme mit t&chto odkazil rozmisténych, tim v&tsi je prav-

dépodobnost, ze nase webové stranky nékdo navstivi. (Zaujmi, ©2010)

Stitky
Stitky (anglicky Tagy) jsou vlastné kli¢ova slova na internetové strance, ktera vypovidaji o

obsahu webové stranky ¢i konkrétniho ¢lanku.

Hlavni vyuziti maji Stitky vSak pfi vyhledavani internetové stranky. Byvaji mnohdy umis-
tény na okraji webu a psany riznou velikosti, coZ mé& vyznam pfi prohledavani webovych

stranek roboty. Stitky mohou mit v SEO velky vyznam.

[ Ei @ WD Qe e 2 Ol

TEMATA
lusta.* Tohleje vyslovené loudéni komplimentu, ktery stavi adresata vasi

énihodné pozice. Af fekne cokoli, bude to vypadat, Ze to fikajen z

m pfipadé fekne ano, jsi v tom tlusta.

“Obvykle to nefikam natikoly, u nichZ opravdu hroz, Ze je nezvladnu, ale
wladli odrzlejdi 24k sedmé tiidy. Jako tfeba zatelefonovat na Prazskou
zabezpeceni. Nebojit reklamovat zimni boty.

pro mé udélat?* Zjistilajsem, Ze spousta lidi pro vas udéla spoustu

tak, prosté proto, Ze jste je pozadali. Ostatné i ja sama se snazim vyhovét
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Obr. 5. Webové stitky (Stastnd, 2012)
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Stitky

Dalsi metodou v oblasti SEO je takzvany PageRank (PR), ktery pouziva Google (GPR) a
posledni dobou mnoho jinych vyhledavact. PR vyjadiuje vérohodnost nebo dilezitost
stranky. Page Rank ovliviluje svym zplsobem fazeni vysledki, nelze vSak zatim ptesné

urcit jak. Jaké maji vase stranky Page Rank, se mizete dozvédét, pokud si stahnete a nain-


http://stastnyblog.wordpress.com/
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stalujete Google Toolbar (lista prohlizece). GPR se pocita podle toho, kolik stranek na da-
nou stranku odkazuje - ¢im vice stranek, tim je PageRank kvalitngjsi. Navic odkazy ze
stranek s vy$$§im PR maji vétsi vahu. Google Page Rank se hodnoti postupnym piepocita-

vanim (iteraci). Podle urcitého vzorce.

Nejlepsi ¢esky vyhledavac Jyxo ma navic i JyxoRank, ktery se pocita podle toho, z kolika
riznych domén druhé urovné vedou na stranku odkazy. Podle JyxoRanku tadi vysledky
svého hledani, ale téz je dava k dispozici Atlasu a Seznamu pro fazeni odkazii v sekcich.

(Janovky, 2010)

SEO statistky

1. Vice nez 80 % lidi v Ceské republice hleda na internetu nové produkty a sluzby

prostiednictvim vyhledavacu: Seznam a Google.

2. Podil vyhledavani v CR:
- Bezkonkurencni je vyhledavac¢ Seznam — piedstavuje cca 61 % hledani na ¢eském inter-
netu.
- Google — cca 32 % hledani
- Vsechny ostatni vyhledavace ptedstavuji dohromady cca 7 %
(v€etné Centrum.cz Atlas.cz a dalSich)

Dle udajii serveru  Lupa.cz, Seznam stagnuje a vyhledava¢ Google posiluje.

3. Statistickd pravda o vyhledavani a lidské pohodlnosti:

Celych 95 % tcastnikli vyhledavani si prohlédne pouze prvni stranku vysledk, tj. prvnich
deset zobrazenych webovych stranek.

Jen zbyvajicich 5 % hledajicich je ochotno podivat se i na dalsi stranky vyhledavani. (Art-
Focus, ©2008)

4.2.3 Google centrala pro webmastery

"Google centrala je webova stranka s kompletnimi informacemi o tom, jak spole¢nost Go-
ogle prochézi a indexuje webové stranky. Vyskytuji se zde informace o tom, jak zajistit,
aby bylo mozné vytvorené stranky snadno prochazet a indexovat. Stranky dale informuji o
pristupovych nastrojich, které¢ umozni diagnostikovat problémy s prochdzenim, studovat

statistiky o tom, jak si stranky v Google indexu vedou. Dle statistik je pak mozné kontak-


http://www.seznam.cz/
http://www.google.cz/
http://www.lupa.cz/clanky/seznam-stagnuje-google-posiluje/
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tovat zaméstnance Google a sd€lit jim vlastni pfedstavy o tom, jak maji byt nase stranky

prochdzeny a indexovany." (Voméacka, 2010)

A4 h 4 v A4 h 4
' W/ Eenchmarking - h %11 DIP: Smérniice, - \ Fostup & metod \ -.' Flanowani a bvor h -‘" Moderni marketi | <= R BEMCHMARKINC

[ C | & hittps:/faccounts.google.com/Servicel ogin?service=sitamapsipassive= 12096008 cortinue=htps /. C

£7 Hotmail @ Last-stand T4 program A&7 Windows Media £ vlastni odkazy E £7 windows S Spark.cz E Ffidani méfens adres, ..

Google

Nastroje pro spravce webu
Wylepsete viditelnost vasich stranek ve wysledcich whledavale Google. Je to zdarma.

Mastraje pro webmastery Google poskytuje detailni zpravu o viditelnosti vaSich stranek na Google. Pro
zacatek jednoduge piidejte a ovéite vage stranky a ihned se vam zobrazi informace. Daldi informace »

problémy
Fodivejte se, jak Google prochazi a indexuje vade stranky a jaké konkrétni problémy mame s
piistupern na né.

S Umoinéte spolecnosti Google prohlédnout si vase webové stranky a diagnostikovat

fobrazte, chodnotte a stahnéte kompletni informace o internich a externich odkazech k vasi
strance pomoci novich nastrojd pro hlageni odkazd. Zjistéte, které dotazy Google piivadéji na
vage stranky provoz a jak konkrétng se na né uZivatelé dostavajl

g Zpiistupnéte sviij adkaz a frekvenci dotazii

;a Sdilejte informace o swych strankach.
=TT Informujte nas o vaSich strankach prostiednictvim sluZby Sitemaps: které jsou pro vas
nejdileZitéjEi a jak Easto se méni. MiZete nam rowndf sdélit, jak si pfedstavujete, aby

vypadaly adresy URL, které indexujeme.

Obr. 6. Webovy nahled na Google centralu pro webmastery (Google, ©2012)

4.2.4 Moznosti reklamy na internetu

Internetovou reklamu (jeji formy) 1ze délit dle rznych kritérii.

Zakladni rozdéleni
1. Plo$na reklama
- jedna se o klasickou popularni bannerovou reklamu
Typy bannert:

e Klasické standardni bannery
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- Full bannery (prouzky), Skyscrapery (svislé pruhy po pravé stran¢),
Squary (¢tvercové bannery), Aheady (velké podélné pruhy na vrcholu
stranky), Buttony (tla¢itka, ikonky) apod. Jedna se o jedny z nejstarSich
reklamnich formati na Internetu, vyskytuji se témét na kazdé webové

strance

e Agresivni“ bannery — pomémé novy typ reklamy, pouzivany piede-
v§im na hojné navstévovanych webech jako jsou vyhledavace, zpravo-
dajské servery apod. Pro inzerenta byvaji u¢innéjsi nez klasické banne-
ry, ale i drazsi a vice omezuji uzivatele. Tyto bannery zpravidla na par

vtefin zastini pivodni obsah webu.

Mezi agresivni bannery patii napiiklad:

- sticky boardy, které jsou umistény ve spodni ¢asti stranky po celé jeji $ifi s

tim, Ze nemizi ani pii jejim rolovani

- splash bannery, které¢ se roztdhnou smérem dolii na trojndsobnou velikost a po

nékolika sekundéch se vrati zpé&t

- interstitial bannery, u nichZ se nejprve nacte stranka s reklamou, ze které je po

par sekundach navitévnik pfesmérovan na zadany web (Sevéik, ©2007)
2. Textova reklama

- Textovou reklamou jsou mysleny jakékoliv placené ¢i neplacené odkazy. V
dnesni dobé jiz existuji firmy, které nabizeji jako produkt piimo tvorbu odkazo-

vé zakladny, tzv. linkbuilding, ktery je pln¢ placeny (viz. dale).
3. Vnitini textova (intextova) reklama

- Jednd se o reklamu zobrazujici se pfimo v textu webové stranky na zakladé
aktivniho chovani uzivatele internetu. Na webovych strankach se nezobrazuje
bannerova reklama, nybrz se podtrhuji rizna slova (odkazy), vétsinou zelené a
dvojité a po najeti a setrvani kurzoru mysi nad dvojité podtrzenym kli¢ovym

slovem se zobrazi reklama.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Uniform_Resource_Locator
http://cs.wikipedia.org/wiki/Text
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internetov%C3%A1_str%C3%A1nka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Banner
http://cs.wikipedia.org/wiki/Odkaz
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Rozdéleni dle ceny

1. Neplacena reklama
- obvykle se jedna o vyménnou bannerovou reklamu
2. Placena reklama
- moznosti placené reklamy jsou pomérné Siroké, mezi zakladni typy placené re-
klamy patii:
e platba za "proklik" - CPC (cost per click)

e platba za zobrazeni - CPM (cost per mile, platba za tisic zobrazeni), CPI
(cost per impression, platba za impresi), CPT (cost per thousand, platba

za tisic zobrazeni)
e platba za proklik s auk¢ni cenou - PPC (pay per click), CPC
e platba za pevné umisténi a ¢as - sponzorship, pronajem

e platba za akci, za provizi - CPA (cost per action) - platba za uskute¢né-

nou objednavku, z ceny uskute¢néné objednavky, registrace atd.

e platba za unikatni uZivatele - cena za pocet unikatnich uZivateld, kteti

shlédli reklamu (Wikimedia foundation, ©2003-2012)

4.2.5 Ostatni moZnosti marketingové komunikace a propagace webovych stranek na

internetu
Viral marketing a reklama

"Oznaceni Viral marketing se odviji od schopnosti rychle a nendkladné pievést reklamni
sdéleni mezi stovky potencidlnich klientl. Viral marketing je zaloZen na reakcich zakazni-
ka na nové nebo existujici vyrobky. Zakaznik pak referuje o své spokojenosti ¢i nespoko-

jenosti dalsim potencionalnim zakaznikiim (znami, ptatelé, rodina). Pokud je doty¢ny spo-
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kojen, pfedava kladné doporuceni, pokud je nespokojen tak zaporné doporuceni.” (Vo-

macka, 2010)
Email marketing a reklama

Tento typ marketingu ma své pevné misto mezi nastroji komunikac¢niho mixu na internetu,
a to proto, 7€ se jedna o nejstarSi a dnes jiz hojné vyuzivanou sluzbu na internetu. Email
marketing byva velmi ¢asto spojovan se slovem ,,spam* (,,spamming), tj. hromadné roze-
silani nevyzadané posty skupiné uzivateli. Firmy se timto snazi zaujmout potencialni za-
kazniky, ovSem takovyto typ reklamy je pfijiman vétSinou negativné. Email marketing je
zaloZen na rozesilani reklamni poSty, jedna se vSak o autorizovanou postu. (Vomacka,

2010)

Katalogy

Slovem katalog obvykle rozumime internetovou stranku, kde jsou odkazy na rtizné weby
roztiidéné do kategorii. Ke katalogu se uzivatel obvykle dostane, kdyz potfebuje néco najit
podle Kkategorie. Pokud v katalogu vaSe stranky nejsou, nelze na né Kliknout.

Pokud tam jsou, ziskate dlouhodob¢ zdroj lidi, ktefi budou vaSe stranky navstévovat.

Internetové odkazy vyhledavaée povazuji za hlasy - jako ve volbach. Kazdou stranku, ktera

nékam odkazuje, Ize povazovat obrazné za volice.

Pokud tedy budou existovat stranky A, B a C a stranky A a B budou odkazovat na C, pak
ob¢ tyto stranky hlasuji pro to, aby stranka C byla ve vyhledavaci prvni.

V tom piipadé, pokud na web povede napt. 100 odkazu z riznych katalogt, vyhledavace to
zjisti a povazuji tyto odkazy za hlasy pro vasi stranku.

Stejné jako ve volbach - kdo ma nejvice hlasi, ziskava prvni misto.

Je znamym faktem, ze vyhledavace (Google, Seznam, Jyxo a dalsi) pouzivaji pro urceni

pozice webu mimo jiné i pagerank (viz. vyse). A pravé pagerank je takovym ukazatelem,
kolik hlasti dokazala ta ¢i jina stranka ziskat. (ManReg, ©2008-2012)
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Socialni sité

Socidlni sit€¢ jsou pomémé novodobym trendem s vysokym potencidlem pro reklamu na
internetu. Umoznuji totiZ dobry piistup ke specifickym segmentiim vefejnosti. Pocet ucast-
nikil na celém svété rapidné roste a v roce 2009 dosdhnul jiz stamilionovych hodnot. Mezi

nejznaméjsi socidlni site€ patii napt. Facebook, Twitter nebo MySpace.

twibber Select Language ... (]

What is Twitter? g o

Please signin

user name or email address:

password:

[ rememperme Sgine

Forgot pssward? Click here

Twitter is a service for friends, family, and co—workers Already using Twiser from jour
. preme? Click nere

to communicate and stay connected through the exchange of

quick, frequent answers to one simple question: What are you

doing?

Obr. 7. Nahled na web socialni site Twitter (Twitter, ©2012)

Newsletter

Newsletter je jednim z nejuzivanéjSich a nejefektivnéjsich zpiisobii pro komunikaci se
zékazniky. Zejména v dob¢ elektronické komunikace, kdy ndklady na jeho distribuci
jsou nulové, se pak praveé newsletter stal jednim z nejefektivnéjSich prodejnich a komu-
nikacénich nastrojii.

Podstatou newsletteru je sdélit zakaznikiim ve stru¢né formeé klicové aktudlni informa-
ce o nabidce sluzeb ¢i vyrobki za ucelem podpory prodeje. Stru¢na forma ptitom casto
obnasi jeden list A4 (napf. u bank a telekomunikacénich operatora, ktefi newslettery za-

silaji kazdy mésic spolu s vytactovanim potazmo vypisem) anebo odpovidajici rozsah


http://www.seoconsultants.com/twitter/signup/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

ve form¢ e-mailu ¢i elektronickou postou distribuovaného PDF dokumentu. Podpora

prodeje se pfitom muize v newsletteru odehravat v zasad¢ dvéma zptisoby:

1. Tento zpusob pocita s navazanim newsletteru na marketingovou akci spojenou ob-
vykle s ¢asové omezenou slevou na vybrany sortiment produkti a sluzeb (coz je
typické pro obchodni fetézce a obchody s obleCenim ¢i sportovnimi potiebami).
Samotny newsletter je v tomto ptipad¢ pouze soucasti celkového marketingového

mixu vybrané kampang.

2. Druhy zpusob vyuziva nastroji Public Relations. To znamena, Ze tieba upozoriuje
na to, jak si firma vede dobie, co dobrého déla pro svoje okoli (sponzoring, CSR) a
co nového pripravuje pro své zakazniky, vylepsuje tedy image firmy. Zatimco prv-
ni zplsob pfinasi své ovoce v podob¢ rastu trzeb kratkodob¢, ale za to ihned, ten

druhy poéita s dlouhodobé&jsim ale o to trvalejsim ptisobenim. (Zikmund, 2010)


http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-aneb-od-4p-ke-4c?Itemid=90
http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-aneb-od-4p-ke-4c?Itemid=90
http://www.businessvize.cz/strategie/kdyz-se-rekne-public-relations?Itemid=90
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROJEKT

Cilem tohoto projektu je vyhodnotit dle danych kritérii marketingovou komunikaci vybra-
nych zdravotnickych zafizeni (kardiologie/interni odd¢€leni) na internetu pomoci
benchmarkingu, nasledn¢ z vysledkl vytvorit idedlni marketingovou komunikaci na inter-

netu pro konkrétni zdravotnické zatizeni a kone¢né analyticky cely projekt zhodnotit.

5.1 Hodnoceni marketingové komunikace vybranych kardiologic-

kych/internich ordinaci na internetu

Pro hodnoceni marketingové komunikace vybranych subjektd na internetu jsem zvolili

externi Konkuren¢ni benchmarking, tedy porovnavani sluzeb konkurentt.

Zdravotnické zatizeni byla vybrana takovym zpiisobem, aby svym charakterem co nejvice
odpovidala ordinaci, pro niz je tento projekt vytvoren, a tedy aby vysledky hodnoceni byly

aplikovatelné na uvedenou ordinaci.

Veskera hodnocena zatizeni jsou lokalizovana v moravskych méstech.

Pro potieby projektu byla zvolena konkrétni kritéria pro srovnani, mezi ktera patti hodno-
ceni SEO u vybranych zdravotnickych zatizeni, hodnoceni vizualni podoby jejich interne-
tovych stranek, struktura jejich webu a mnoZstvi, respektive kvalita informaci (a kontakti)

na strankach.

Popis kritérii:
e SEO

na jakém misté se webova stranka objevi pfi zadani klicovych slov inter-
na/kardiologie, pfip. interna/kardiologie "mésto ve kterém se nachazi" ve dvou v
Ceské republice nejpouzivangjsich vyhledavacich - Google (www. google.cz) a Se-

znam (Www.seznam.cz).
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e Vizualni kvalita

odviji se piedev§sim od typu internetového programovaciho jazyka, ktery je pouzit

na tvorbu stranek, ale je také zavisla na kreativité a schopnosti zaujmout.
e Pichlednost a obsah webu (struktura)

informuje, jak je web pfehledny - styl menu na strankach, slozitost a piehlednost

internetovych stranek
¢ Informace, sluzby a kontakty

jak moc dostacujici informace se na webu nachazeji, piehled sluzeb, dostate¢na

marketingova komunikace s pacienty

Pro sviij projekt jsem si navic vytvotil hodnotici stupnici od 1 do 5 (1.0, 1.5, 2.0, 2.5..., kde
1 je idealni stav dané¢ho kritéria a 5 je nejhorsi stav) pro zietelnéjsi zhodnoceni jednotli-

vych zdravotnickych zatizeni.

Interna Zabieh s.r.o

Popis zdravotnického zarizeni:

Internetovy odkaz: http://www.interna-zabreh.cz/
Umisténi, pocet obyvatel obce: Zabieh, 14094

Interna Zabieh s.r.0. zahajila svou ¢innost v roce 1995 po privatizaci NsP Zabieh a provo-
zuje ji jako soukromé luzkové zatizeni.
Od r. 1995 bylo provozovano 66 akutnich internich lazek, z toho 3 lazka JIP s interni a

kardiologickou ambulanci a RTG oddélenim. Po vybérovych tizeni bylo 20 ltzek v r. 1999

prevedeno na 20 lizek nasledné péce (osetfovatelska ltuzka).

Od 1.4.2002 bylo toto zdravotnické zafizeni upraveno na lécebnu se 104 oSetfovatelskymi
luzky. K navysSeni kapacity doslo rekonstrukci budovy v ulici Jiraskova 26, kde vzniklo 40

luzek. Rekonstrukce bylo dosazeno za pomoci dotace ze statniho rozpoctu.

Od 1.9.2008 doslo vlivem stavebnich tprav k restrukturalizaci lizkového fondu, provozo-
véna je lé¢ebna s oSetfovatelskymi lizky v podtu 52 ltizek a z rozhodnuti KUOK ze

dne 17.10.2007 ¢.j. KUOK/100252/2007 je poskytovana lizkova socialni sluzba dle zako-
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na ¢. 108/2006 Sb. o socialnich sluzbach s kapacitou do 65 lizek. (Interna Zabteh, ©2008-
2012)

www.interna-zabreh.cz

) @ | B 2 wih- ow-

£\ Mapa stranek
Interna Zabieh s.ro.

Informace  Oddéleni = Lékarna

nage adresa:

Interna Zabieh s.r.o.
Jirdskova 24
789 01 Zabieh

i seniory ... w-fl | e
budovaA | budovaB | budovaC

» Aktualné
®

Nase nabidka P&‘- I8zkova interni %} [ ]
cast EZD ambulance .’ lékarna

Obr. 8. Nihled na web Interny Zabreh (Interna Zabreh, ©2008-2012)

Hodnoceni:

SEO

Pti vyhledavani (klicové slovo "interna") na portdlu Google se toto zdravotnické zatizeni
objevi na ¢tvrté strance a na vyhleddvaci Seznam na prvni strance, a to dokonce na druhém

misté. Pii zadani "interna Zabteh" se v obou vyhledavacich objevi na prvnim miste.

Je ziejmé, Ze Interna Zabfeh ma SEO vyfeSené velmi dobfe, a prestoze je umisténa v po-
mérné malém meésté, zobrazuji se jeji webové stranky na prednich ptickach v klicovych

vyhledavacich (klic¢ove slovo "interna").

HODNOCENI: 2.0
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Vizualni kvalita

Stranky jsou vytvoreny spolecnosti Design CIS, jez se nezamétuje pouze na tvorbu inter-
netovych stranek, ale v oblasti IT ma Sirs$i zabér. Jako internetovy programovaci jazyk zde

byl pouzit HTML (CSS) a dale se na tomto webu nachazi také Java skript.

Web je po vizudlni strance na uspokojivé urovni, hned uvodni stranka zaujme fotogalerii z

prostor zafizeni.

HODNOCENI: 1.5

Ptehlednost a obsah webu (struktura)

Ze strukturalniho hlediska jsou na tom internetové stranky opét velmi dobie. Na tvodni
strance se nachazi prehledné menu (mensi vadou je to, Ze ne vSechen obsah u zalozek je
dohotoven), n¢které zalozky obsahuji i roletu s podobsahem. Na webu se nachazi vse pod-
statné - informace o zdravotnickém zafizeni, kontakty, oteviraci doba atd. Vse je zpraco-

vano pichledné a pfitom jednoduse.

HODNOCENIT: 1.5

Informace, sluzby a kontakty

Kontakty jsou velmi dobfe vyfeSené, na strance se nachazeji kontakty na vSechny zamést-
nance (telefon a e-mail), dale pak mapa s bodem, kde se zafizeni nachazi, a také (coz je
tieba kladné ocenit) formulaf, pomoci kterého lze zdravotnickému zatizeni poslat jakyko-

liv vzkaz.

Na strankach jsou prehledné vypsany ordinacni doby I€karti, ceniky sluzeb i dal$i podstat-

né informace, napf. o stravovani.

HODNOCENI: 1

CELKOVE SHRNUTI

Interna Zabteh mé vzhledem ke své velikosti a umisténi velmi dobfe vyfeSeny internet
marketing a az na malé drobnosti (snad az ptemira odkazii v menu) neni tomuto zdravot-

nickému zafizeni co vytknout.
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PRUMERNE HODNOCENI: 1.5

Kardio interna s.r.o

Popis zdravotnického zarizeni:

Internetovy odkaz: http://www .kardio-litovel.cz/

Umisténi, pocet obyvatel obce: Litovel, 9883

Toto pracovisté umisténé v Litovli je vybaveno diagnostickymi ptistroji EKG ¢i ultrazvu-

kem. Pracovisté provadi ergometrickd vySetieni vcetné zatézového vysetieni srdce, holte-

rovského sledovani EKG a tlaku krve. (Kardio Litovel, ©2007)

& | © www.kardio-litovel.cz

ADRESA

INTERNi A KARDIOLOGICKA Kollarova 664 (Pelklinika Litovel)

,‘l" AMBULANCE

Tel.: 385 341 525

V LITOVLI Vitdzna 173/14 (nad Albertem)

AKTUALNI INFORMACE

ORDINACNI HODINY

PO 07:00-14:30  Poliklinika Litovel
0T  07:00-14:00 Poliklinika Litovel
ST 07:00-15:00  Paliklinika Litovel

cT 07:00-14:00 nad Albertem

PA 07:00-12:30  nad Albertem

(ARDIO INTERNA s. 1. 0.
CO: 28607813

Tel.; 728 070 775

Mobil

728 070 775

INTERNI A KARDIOLOGICKA AMBULANCE V LITOVLI
MUDR. PETRA MASKOVA, PH.D.

Rozéifena péfe v oblast revmatologie 2 disbetologie

Po predchozi domluvé zajstime vySetfeni na &as v ramel rozéitenych ordinagnich
hodin, UT do 18:20 hod

Mage pracovists 1 wybaveno nejmodernéiEimi diagnostickymi pristroji EKG, ulrazvuk
z moZnost vySetfeni srdee a cév, ergometricka wySetfeni viemé zatového wydetien!
srdce, holteroveke sledovani BKG a taku krve

ipolecnost je zapsana u Kraiského soudu v Ostravé, oddil C, viozka 44416.

Obr. 9. Nahled na web Kardio interny s.r.o (Kardio Litovel, ©2007)
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Hodnoceni:

SEO

U této ambulance si se SEO nikdo hlavu pfiili§ nelamal, jak v Seznamu, tak na Googlu se
pfi zadani klicovych slov "kardiologie/interna" odkaz na web neobjevi ani do deseti stra-
nek. Pfi zadani "interna Litovel" se objevi na Googlu odkaz az na druhé strance, Ctvrty v

pofadi a na Seznamu na druhé strance druhy v potadi.

HODNOCENI: 3.5

Vizualni kvalita

Prestoze je na strankach vyuzit Java skript a CSS ( povétsinou jsou zpracované v zaklad-
nim jazyku HTML), vypadaji stranky velmi jednoduse a nepfili§ vzhledné. Autor webu zde

neni uveden, lze tak ptedpokladat, Ze je web vytvofen amatérsky.

HODNOCENI: 4.0

Piehlednost a obsah webu (struktura)

Internetové stranky této litovelské ambulance jsou opravdu velmi jednoduché a neobsahuji
zadné podstranky. Na strankach se nenachazi Zadné menu, ani na nich nelze cokoliv roz-

kliknout. Svétlemodry podklad pak piisobi nevyrazné.

HODNOCENT: 4.0

Informace, sluzby a kontakty

Kontaktni informace jsou zde jasné viditelné, na strance se dale vyskytuji ordina¢ni hodiny

a struény popis vybaveni ambulance.

HODNOCENI: 2.5
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CELKOVE SHRNUTI

Internet marketing tohoto zdravotnického zafizeni neni na vysoké urovni, lze doporucit

zlepseni SEO a vlozeni alespon jedné fotografie tohoto zafizeni na uvodni stranku.

PRUMERNE HODNOCENI: 3.5

Kardiologicka ordinace MUDr. Libor Nechvatal
Popis zdravotnického zarizeni:

Internetovy odkaz: http://www .kardiologie-brno.cz
Umisténi, pocet obyvatel obce: Brno,

Tuto soukromou ordinaci zalozil MUDr. Nechvatal v roce 2009, vlastni funkéni licenci v
oboru transesofagealni echokardiografie, v oboru invazivni diagnostickd kardiologie a v

oboru interven¢ni kardiologie. (Kardiologie Brno, ©2012)

www.kardiologie-brno.cz/index.htm

Kardiologicka ordinace

MUDr. Libor Nechvatal

= Uvod

= Spektrum cinnosti
= Onas

= Kontakt

= Ordinacni doba

= Novinky

= Smluvni pojistovny
= Fotogalerie

Vitejte
V nadi ambulanci se vénujeme diagnostice, 16Cbé a prevenci onemocnéni srdce a krevniho obéhu.
Kardiologicka ambulance provadi:
« specializovana vy3etfeni pacientd s onemocnénim kardiovaskularniho systému

« zAtéZové testy (ergometrie)
a 24 hadinaunn manitarari EKG 2 T

Obr. 10. Nahled na web Kardiologické ordinace MUDr. Libora Nechvatala

(Kardiologie Brno, ©2012)
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Hodnoceni:

SEO

U klicového slova "kardiologie" se nachazi webovy odkaz v Googlu na prvni strance jako
posledni odkaz, ve vyhledavac¢i Seznam potom az na ¢tvrté strance také jako posledni od-
kaz. Pti zadani " kardiologie Brno" se odkaz v obou vyhledavacich objevi na prvnim misté.

SEO tedy na ordinaci jednoho Iékafe velmi uspokojivé zvladnuté.

HODNOCENI: 2.5

Vizualni kvalita

Stranky jsou tvofeny pouze v HTML, jsou visualné jednoduse ale vkusné zpracované. Na
tomto webu lze vidét, Ze v jednoduchosti mlze byt sila. Autor internetovych stranek zde

neni uveden.

HODNOCENI: 2.0

Piehlednost a obsah webu (struktura)

Jednoduché menu je na hlavni strance vhodné umisténé v horni ¢asti webu a pod nim se

nachézi informace o sluzbach lékare. Na strankach lze najit 1 fotogalerii.

HODNOCENI: 1.0

Informace, sluzby a kontakty.

V menu nechybi odkazy na diilezité informace jako je ordinac¢ni doba, spektrum ¢innosti ¢i

kontakty.

Kontakty jsou dobfe vyiesené, 1ze se k nim dostat pfimo z menu pomoci pododkazu. Ne-

chybi zde telefonni ¢islo, e-mail ¢i mapa.

HODNOCENI: 1.5
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CELKOVE SHRNUTI

Na jednoho Iékate velmi dobie vyfeseny internet marketing. V SEO bych doporucil zapra-
covat na vyhledavani v Seznamu a vhodny by byl i formulaf pro pfipadné dotazy, nicméné

se jedna o kvalitné zpracovany web.

PRUMERNE HODNOCENI: 1.75

Kardiologicka ordinace MUDr. Martin Troubil
Popis zdravotnického zarizeni:
Internetovy odkaz: http://www kardiologie-olomouc.cz/

Umisténi, pocet obyvatel obce: Olomouc, 100 373

Ordinace poskytuje neinvazivni diagnostiku srde¢nich chorob, v invazivni diagnostice spo-

lupracuje s Fakultni nemocnici v Olomouci. (Zvérolékat, ©2011)

| www.kardiologie-olomouc.cz

KARDIOLOGICKA ORDINACE

VASE SRDCE V DOBRYCH RUKOU

Komplexni kardiologicka péce

VaZeni pacienti,

nade ordinace Vam poskytuje komplexni neinvazivni diagnostiku srdecnich chorob. Pfjimame pacienty z celé
Ceské republiky, zejména z mést Olomouc, Prosté&jov a Prerov. V invazivni diagnostice spolupracujeme s L.
Interni kardiologickou kiinikou a Kardiochirurgickou klinikou Fakultni nemocnice Olomouc.

Zabyvame se diagnostikou a lé¢bou arteridini hypertenze, ischemické choroby srdecni, chronického srdeénih
selhani.

Obr. 11. Nahled na web Kardiologické ordinace MUDr. Martina Troubila
(Zveérolékar, ©2011)

Hodnoceni:
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SEO

Jako kli¢ové slovo ve vyhledavacich jsem zvolil "kardiologie". Na Googlu se stranky vy-
skytly hned na prvnim listu jako paty odkaz, na Seznamu nejspise SEO nebylo feSeno vii-
bec, jelikoz se na ném ordinace pfi vyhledavani nevyskytla ani na desaté strance. Na Goo-

glu tedy dobfe feSeno, na Seznamu vsak zcela nedostacujici.

HODNOCENI: 3.0

Vizuélni kvalita

Web je tvofen v HTML (CSS) a pomoci Java skriptu. Stranky jsou jednoduché, ale vypa-
daji hezky, pouze pismo po rozkliknuti jednotlivych polozek v menu by mohlo byt vyraz-

wn

néjsi. Autor je zde uveden pod jménem "Zvérolékat", je velmi pravdépodobné, Ze se ne-

jedna o profesiondlni webdesignerskou firmu.

HODNOCENI: 2.5

Piehlednost a obsah webu (struktura)

Uvodni stranka je vytvofena velmi piehledng, zvlasté ocenit je tfeba zékladni kontakty,
které jsou uvedeny velkym pismem v horni €asti stranky. Menu je opét piehledné, nepo-

strada ani orientacni cenik ¢i zminku o cendch za zakroky.

HODNOCENT: 2

Informace, sluzby a kontakty

Jak bylo zminéno, zékladni kontakty jsou jiz na hlavni strance, v menu se potom nachézi
samostatnad polozka "Kontakty", kde nechybi e-mail, tel. ¢islo, adresa ordinace a mapa.

Vhodny by zde byl jesté formulaf na ptipadné dotazy pacientti

HODNOCENI: 1.5
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CELKOVE SHRNUTI

Az na drobné nedostatky se jedna o velmi slusné zpracovany web, kterému ale chybi 1épe

fesSené SEO na vyhledavacim portalu Seznam.

PRUMERNE HODNOCENI: 2.25

Kardiologicka ordinace MUDr. Antonin Dufka

Popis zdravotnického zarizeni:

Internetovy odkaz: http://www.kardio-uh.cz/

Umisténi, pocet obyvatel obce: Uherské Hradiste, 26 280

Ordinace existuje od roku 2004, provadi kompletni ambulantni sluzby v oboru kardiologie.
Hlavni naplni ¢innosti ambulance je diferencialni diagnostika srde¢n¢ cévnich onemocné-
ni, dlouhodobé sledovani a 1é¢ba takto nemocnych. Ro¢né provadi kolem 8-10 000 jednot-
livych vySetteni. Od roku 2010 ma zdravotnické zatizeni k dispozici nové moderni prosto-

ry s dvéma plné vybavenymi pracovisti. (Dufka, 2010)

T DIP:s Analyza jakowychodisl %7 (&) Uvodem - Kardiologie Uhe: (&) view-source:www.kardio-u ¥4 kardiologie - Hiedat Googl —
o-uh.cz

—

UVOD DOVOLENE AKTUALITY KONTAKT MAPA ORDINACNI DOBA POJSTOVNY OBJEDNAVANI

Uvodem

Od roku 2004 poskytujeme kompletni ambulantni shuzby v oboru kardiologie . Hlavni naplni ¢innosti ambulance je diferencialni
diagnostika srdeéné cévnich onemocnéni, dlouhodobé sledovani a lé¢ba takto nemocnych. K dispozici mame kompletni neinvazivni
diagnostiku (ultrazvukové vysetteni srdce a cév (moderni ulrazvukové diagnostické piistroje nejvyssi tiidy GE VIVID 7 Dimension,
GE VIVID S5). monitorovaci systémy krevniho tlaku a EKG (HOLTERY). zatézové testovani (ergometry Kettler).

Roéneé provadime kolem 8-10 000 jednotlivych vySetfeni a nasi ambulanci za prvnich 6 let provozu proslo ptes 13 000 osob.Od
roku 2010 mame k dispozici nové komfortni prostory s dvéma plné vybavenymi pracovisti.

Snazime se poskytovat shuzby kvalitni, shizby na co mozna nejvy3si odborné urovni. Snazime se respektovat objednaci ¢asy
vysetfeni. Dodrzeni objednacich ¢asii viak nékdy miize byt komplikovano o3etfovanim komplikovanych nebo akutnich pacientd
piijatych prednostné mimo objednaci kalendar.

Personalni obsazeni ambulance

Obr. 12 Nahled na Kardiologii MUDr. Antonina Dufky (Dufka, 2010)
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Hodnoceni:

SEO

Ve vyhledavaci Google se kardiologie (klicové slovo "kardiologie") nachdzi na paté stran-
ce ve vyhledavaci Seznam az na osmé strance. V kategorii SEO ma tedy ordinace jisté co

zlepSovat.

HODNOCENI: 3.0

Vizuélni kvalita

Internetové stranky jsou na amatérské urovni, dokonce jsou tvofeny samotnym Ié¢katfem, a

nejsou prili§ vzhledné.

HODNOCENI: 3.5

Ptehlednost a obsah webu (struktura)

Web je velmi piehledny, v menu se nachazeji informace o dovolenych a o pojistovnach, s

nimiz ma ordinace uzaviené smlouvy, ordinacni doba ¢i aktudlni informace.

HODNOCENTI: 1.5

Informace, sluzby a kontakty

Popis sluzeb zcela chybi, je zde v§ak formular pro objednani pacienta a mapa s lokalizaci

ordinace (dokonce dvakrat)

HODNOCENI: 2.5

CELKOVE SHRNUTI

Amatérsky vytvoieny web, ktery je na pomérné dobré trovni, Uherské Hradisté je relativ-
n¢ velké mésto, proto by bylo vhodné "vytdhnout" stranky na vyssi pozice ve vyhledava-
¢ich.

PRUMERNE HODNOCENTI: 2.625
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Kardiologie a interna MUDr. Jaroslav Sipula, CSc.
Popis zdravotnického zarizeni:
Internetovy odkaz: http://www.kardio-ova.com

Umisténi, pocet obyvatel obce: Ostrava, 342 918

Ordinace pisobi na trhu od roku 2003, 1ékat provadi monitoring podle Hotler EKG, moni-

torovani tlaku krve, echokardiografii a specializovanou ergometrii. (Ovakard, ©2004-

2010)
“ C  © www.kardio-ova.com
= .
MUDr. Jaroslav Sipula, CSc.
Kardiologie a interna
Kontakty :\dres? 3
Mapy Privozska 32
702 00 Ostrava
tel. - 596 138 378
e-mail : j.sipula@kardio-ova.com
Poéet pFistupi :
006337 Ordina¢ni hodiny :
Posledni zména :
21.05.2007 PO - 6:00 - 15:00
| UT:6:00-17:00
16:00 - 17:00 vyhodnoceni monitorace Holter EKG
p 3
W3C cssyp 2 ABPM
W3C 3o P 9:00 - 16:00 MUDx. David Sipula
— ST :6:00 - 11:30
CT:-
PA:-

Obr. 13 Nahled na Kardiologii a interni ordinaci MUDr.

(Ovakard, ©2004-2010)

Jaroslava Sipuly, CSc.
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Hodnoceni:

SEO

SEO pro stranky nebylo vypracovano piilis kvalitn€, ani v jednom ze dvou vyhledavact se
pti pouziti klicovych slov "interna" a "kardiologie" web nevyskytuje v prvnich deseti lis-
tech, u klicovych slov "interna Ostrava" se web nachazi v Seznamu az na tfeti strance, stej-
n¢ tak u klicovych slov "kardiologie Ostrava". Na vyhledavaci Google se nenachazi pod

témito kli¢ovymi slovy ani na desaté strance.

HODNOCENT: 3.0

Vizualni kvalita

Vzhled stranek je neatraktivni, stranky jsou zpracovany velmi jednoduSe (HTML,CSS) a

to firmou MultexSoft s.r.o, prezentace plisobi v§ak amatérskym dojmem.

HODNOCENI: 4.0

Piehlednost a obsah webu (struktura)

Stranky jsou piehledné, obsahuji totiz pouze jeden odkaz a, to na mapu, veskeré ostatni

informace se nachazeji na hlavni strance

HODNOCENI: 2.0

Informace, sluzby a kontakty

vvvvvv

Kontakty jsou na slusné Grovni, adresa, telefon a e-mail se nachazeji na hlavni strance a je

tu jiz zminovany odkaz na mapu.

HODNOCENT: 2.5
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CELKOVE SHRNUTI

Nevzhledny, jednoduse vytvoreny web, ktery nestoji za vynakladani vydaji. Zakladni in-

formace ale na webu nechybi.

PRUMERNE HODNOCENI: 2.875

Tab. 2. Porovnani ciselného hodnoceni jednotlivych ordinaci (Viastni zpracovani)

Zdravotnické  zafi- | Hodnoceni jednotlivych kritérii
zeni .
> N
N 5
s S = 2
= 3 g 5
z = o 2
E 5 s g 2
e £ é =< o
Q|2 = £ E =
%) > ) s £ O
Interna Zabieh s.r.o | 2.0 15 15 1 1.5
Kardio internas.r.o | 3.5 4.0 4.0 2.5 3.5
Kardiologicka ordi- | 2.5 2.0 1.0 15 1.75
nace MUDr. Libor
Nechvatal
Kardiologicka ordi- | 3.0 2.5 2.0 1.5 2.25
nace MUDr. Martin
Troubil
Kardiologicka ordi- | 3.0 3.5 1.5 2.5 2.625
nace MUDr. Anto-
nin Dufka
Kardiologie a inter- | 3.0 4.0 2. 2.5 2.875
na MUDr. Jaroslav
Sipula CSc.
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Zavér hodnoceni

Kvalita marketingové komunikace na internetu je Vv kardiologickych zdravotnickych zaii-
zeni (interen) velmi variabilni. Hodnoceni ukazuje, Ze ne vzdy plati pravidlo: ¢im veétsi

zdravotnické zatizeni, tim 1épe zvladnutd marketingova komunikace na internetu.

5.2 Projekt marketingové komunikace konkrétniho soukromého zdra-

votnického zarizeni na internetu

5.2.1 Popis projektu

Ptedpokladany projekt byl vytvoren na zdklad¢ nedostate¢né marketingové komunika-
ce na internetu kardiologické a interni ordinace olomouckého Iékafe MUDr. Zdenka

Vomacky.

V projektu jsou uvedeny navrhy na tvorbu marketingové komunikace na internetu, je-
hoz podkladem je predevsim piedchozi benchmarkingové srovnani obdobnych zdra-
votnickych zafizenich. V zavéru této kapitoly je potom uvedeno po naslednych navrze-
nych upravach ocekavané ciselné subjektivni hodnoceni (dle vzoru ptedchoziho

benchmarkingového srovnani zdrav. zafizeni).
Firma: Ordinace kardiologa a internisty

Lékai: MUDr. Zdenck Vomacka

Umisténi, pocet obyvatel: Olomouc, 100 373
Adresa: Cajkovského 67/14, Olomouc - Nova ulice

Popis zafizeni: Ordinace 1ékare se nachazi v budové spolu s ordinacemi dalSich dvou
1ékara. Pro vSechny tfi 1ékate jsou k dispozici dvé zdravotni sestry. Dr. Voméacka pro-
vadi diagnostiku a 1écbu vSech kardiologickych a internich chorob za pomoci echokar-

diografie, zatézové ergometrie, tlakového Holtera, bfisni sonografie a krevnich odbéra.
Technické vybaveni ordinace:
e ultrasonograficky pfistroj

e EKG
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e zatézové EKG
e ergonometry

e tlakovy Holter na monitoring krevniho tlaku

Pojistovny s nimiz je uvedeny lékai smluvné vazan:
e Ceska pramyslova zdravotni pojistovna

e Vojenska zdravotni pojistovna

e Vseobecna zdravotni pojistovna

e Zdravotni pojistovna Metal Aliance

e Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra Ceské republiky

Obr. 14. Ordinace MUDr. Zdenka Vomacky (Vlastni zpracovani)
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Ocekavani
Od projektu Dr. Vomacka oc¢ekava navySeni mnozstvi pacientt, lepsi komunikaci se stava-

jicimi zakazniky (prave prostiednictvim marketingové komunikace na internetu) a rozsiie-

ni dobrého jména ordinace.
Aktualni marketingova komunikace na internetu

Lékar ma svou zivnost registrovanou v pomérné velkém mnozstvi katalogti, webové stran-

ky mu vSak zcela chybi.

5.2.2 Tvorba internetovych stranek

Za poslednich nékolik let se stal internet (web) hlavnim informa¢nim a propaga¢nim médi-

em. Proto je potieba klast na tvorbu webové prezentace velky diiraz.

e administrace
- administrace webu se nevesla do aktualniho rozpoctu, proto jsem se s Dr. Vomac-
kou domluvil, ze v piipad¢ akutni nutnosti zmény obsahu na webovych strankach
ordinace tuto zélezitost prozatim vyieSim zdarma ja.

e vybér doménového jména
- vybér doménového jména je velice dilezity, pfedev§im by mélo byt jméno snadno
zapamatovatelné a mélo by obsahovat 1 misto lokalizace ordinace.
Vybral jsem doménové jméno www.internaolomouc.cz a ovétil jsem, Ze je doména
k dispozici.

e ndklady na doménu
- naklady na udrzovani domény nejsou pftili§ vysoké, do budoucna je moznost po-
kusit se najit doménu za cenové¢ niz8i ndklady, Gspory by vSak nebyly pfili§ vyraz-
né.

e kuvalita stranek
V prvni fadé musi byt internetové stranky jednoduché, vizualn¢ kvalitni a piehled-

neé.

Hlavni pozadavky obsahu stranek:
- kontaktni informace by se mély nachazet na jiné "podstrance", na niz povede od-

kaz z menu
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- kontakty by mély obsahovat mapu s lokalizaci ordinace
- na strankach se musi vyskytovat pozadovany kontaktni formular

- web musi obsahovat fotografie jak budovy, tak interiéru ordinace

Spolecnost, kterou jsem vybral na vytvofeni internetovych stranek, by méla splnit
naSe pozadavky, v pribéhu tvorby stranek je potieba se zprostredkovatelskou fir-
firmy na tvorbu naseho webu také pomér "cena/vykon".

Pii vybéru firmy byl tedy kladen duraz na piiznivou cenu, ale také na reference. Ve

vybéru obstal zivnostnik Tomas Bibrlik (Bibrlik, ©2011).

5.23 SEO

Aby tvorba internetovych stranek splnila oekavani, je potieba ji podpofit profesionalnim
SEO. Mezi kli¢ové pozadavky patii samoziejmé vyskyt webu na ptednich pozicich pfi
vyhledavani na Seznamu a vyhledavaci Google. Cilem SEO je pak zabezpecit co nejveétsi

navstévnost internetovych stranek.

Pro tvorbu SEO jsem vybral firmu SEO Expert a.s. Tato firma byla vybrana, protoze ma
momentalné (ke dni 19.3. 2012) slevové akce. Firma je také vlastnikem certifikace kvality
(ISO 9001:2001, 1SO 14001:2005), coz by méla byt vizitka jeji dostatecné kvalifikace.
(SEO Expert, ©2011)

5.2.4 Socialni sité

Rozhodné je potteba doporucit zalozeni si zajmové skupiny (nebo i1 profil) pod ndzvem
Kardiologie/Interna Olomouc na socidlni siti Facebook (popft. i Twitter). MiZe to znaénym
zpiisobem usnadnit komunikaci se stavajicimi pacienty, ale také ziskat pacienty nové.

V ramci CR se jedna o pomérné inovacni feseni, jelikoz zdravotnické zatizeni ptili§ social-
ni sité ke své propagaci a komunikaci nevyuZzivaji. Zahrani¢ni zdravotnicka zatizeni jsou
na tom v této oblasti podstatné 1épe. Napiiklad pii vyhledavani slova Kardiologie na soci-

alni siti Facebook se zobrazi pouze odkazy na zahrani¢ni zdravotnicka zatizeni.
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5.25 Reklama

e Bannery
Pro specifikum sluzeb ve zdravotnictvi bude postacovat neplacené reklama ve for-
mé¢ vyménnych banner. Spolec¢nosti které nabizeji vyménné reklamni bannery je
vice, vybral jsem firmu Internet BillBoard a.s., se kterou mam osobni (dobré) zku-
Senosti. Mezi vyhody této spoleCnosti patfi napt.: zakaz zobrazovani reklamy kon-
kurence, oborové ¢lenéni nebo detailni statistiky. (Internet BillBoard, ©2010)

o Newsletter
Jedna se o pravidelné zasilani hromadnych e-mailil stavajicim pacientiim, a to pie-
dev§im o novinkach a zménach tykajicich se ordinace 1ékare. Lze tak ziskat zpé&t-

nou vazbu od pacientl a newsletter také zvySuje diivéryhodnost Iékare.

5.2.6 Shrnuti hlavnich doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace

Zakladem marketingové komunikace na internetu jsou webové stranky, které, jak jiz bylo
zminéno, MUDr. Vomackovi zcela chybéji. Je potieba, aby se v nich stavajici, ale budouci
pacienti snadno orientovali a nasli v nich pfesné to, co potiebuji. Web musi byt samoziej-
m¢é podpoten kvalitnim SEO, aby se pacienti k informacim snaze dostali.

Sekundarni podporu marketingové komunikace by pak méla tvofit propagace na socialni

siti Facebook, vyménna bannerova reklama a newsletter.

Ciselné hodnoceni projektu je odrazem navrhované tvorby a ipravy marketingové komu-
nikace na internetu z piedchozich odstavcu.

Tabulka (viz nize) pfedstavuje srovnani hodnot ordinace s nejlep§im a nejhors$im celkovym
hodnocenim z benchmarkingové Casti a s piedpokladanymi hodnotami po tvorb& marketin-

goveé komunikace Dr. Vomacky.
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Tab. 3. Porovnani nejlepsiho a nejhorsiho ciselného hodnoceni ordinaci s ordinaci

MUDr. Vomacky (Vlastni zpracovani)

Zdravotnické zafizeni e &
S - 2 S
E = O -
< s |8 %
£ = S £ B
] § é o o
S |2 S S = |2z
N > 73 £ 2 o 3
Nejlepsi hodnoceni: 2.0 1.5 1.5 1 1.5
Interna Zabteh s.r.0
Nejhorsi hodnoceni: 3.5 4.0 4.0 2.5 3.5
Kardio interna s.r.o
Ordinace Dr. Vomacky | 1.5 1.5 1 1 1.25

Nutno dodat, Ze v rdmci marketingové komunikace v§em ostatnim hodnocenym zdravot-

nickym zafizenim zcela chybi angaZovanost na socidlnich sitich ¢i jakékoliv jina reklama.

5.3 Faze projektu a jeho mozna budoucnost

Z asového hlediska neni projekt pfili§ ndro¢ny, je potieba ovSem vymezit jednotlivé kro-
ky projektu, tak jak budou nasledovat. Pti tvorbé projektu je potfeba vychazet z analytické

¢asti této diplomové prace.

1. Vybér domény a webhostingu
- jedna se o prvni krok, ktery ndm umozni vytvofit zakladnu pro tvorbu samotnych
internetovych stranek. Diky webhostingu ziskdme dostateCny prostor pro tvorbu
webu a po vybéru domény lze pak vybrat vhodné doménové jméno.

2. Zatazeni do katalogli
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- na zatfazovani do katalogli by méla pfimo navazovat (resp. tato faze by méla pro-
bihat téméf i soubézné) tvorba webu, aby se v katalozich jiz zobrazoval odkaz na
internetové stranky ordinace.

Vybér zprostiedkovatele pro tvorbu webu

- jakmile je splnén piedchozi krok, je mozné piejit k tvorbé webové prezentace, te-
dy presngji k vybéru zprostfedkovatele pro tvorbu nasich stranek. Dulezita je ko-
munikace se zprostiedkovatelem, aby webova prezentace splnila nase ocekavani.
SEO

- se SEO lze zacit aZz v konecné fazi tvorby webu, zde je dileZit¢ nacasovani,
webové stranky by se ve vyhledavacich nemély objevit pfili§ brzy pied dokonce-
nim internetovych stranek aby se nestavalo, Ze potencialni pacienti budou navsté-
vovat nedokonceny web.

Vyménna reklama

- posledni krok tohoto projektu je pak tvorba vyménné reklamy, ktera je obvykle

zprostiedkovavana zdarma

CAS

vybér domény a
webhosting

zafazeni do katalogl \ ‘ SEO

vyménna reklama

Obr. 15. Grafické zobrazeni navaznosti jednotlivych krokii projektu (Vlastni zpracovani)

tvorba webu

Budoucnost projektu jiz byla nastinéna v predchozich kapitolach. RozSifeni projektu se

bude odvijet predevsim od jeho tspésnosti a také od finan¢ni naro¢nosti.

LA

Aktualni navrhy na budouci rozsireni projektu
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1. zavedeni systému pro objednavani pacientl

vvvvvv

na webovych strankach, za pomoci kterého by se pacienti mohli u 1ékafe objedna-
vat na vySsetreni

2. spolupréce se zdravotnickymi e-Casopisy
- predstavy o této spolupraci jsou MUDr. Vomackou zatim blize nespecifikované

3. placena administrace

- profesionalni administrace webovych stranek by vSak zvysila naklady

5.4 Vyhodnoceni projektu z pohledu nakladi, prinosiu a rizik

5.4.1 Vyhodnoceni z pohledu nakladi

Celkova suma, kterou chce MUDr. Vomacka vynalozit na tento projekt nesmi presahnout
11 000 K¢ (v€. DPH), tomu je tedy nutné ptizpusobit veskeré aktualni nadkladové polozky
na tvorbu projektu. Nédklady spjaté s timto projektem se pak tykaji pfedevsim tvorby inter-

netovych stranek.

Nakladové polozky:
SEO

Jak jiz bylo zminéno, k tvorbé SEO prosla uspésné vybérem firma SEO Expert a.s., a to
konkrétné jejich balicek SEO START BASIC, jenz bude pro tuto kardiologickou (interni)

ordinaci dostacujici.

Balicek obsahuje:
e SEO audit (zajist'ujici pozici internetovych stranek ve vyhledavacich)
e 50 trvalych zpétnych odkazl
e registraci ve 150 ceskych katalozich

CENA: 4788 K¢ (v¢. DPH)

Tvorba webovych stranek
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K tvorbé webu byl mnou vybran pan Tomas Bibrlik a jeho produkt Webové stranky basic,
po domluvé s panem Brlikem jsem za piiplatek S00K¢ zafadil na webové stranky také jed-

noduchy kontaktni formular.
Balicek obsahuje:
e Graficky navrh a samotna tvorba webu
e Zpracovani webu
e Optimalizace vzhledu pro prohlizece
e Statistiky navstévnosti
e Ostatni

+ Kontaktni formulaf

CENA: 4740 + 500 K¢ (v¢. DPH)

Registrace domény
Vybréana byla doména Ceské republiky ("cz") z wbovych stranek www.regzone.cz.

CENA: 179 K¢& (v&. DPH)/rok

Webhosting

Webhosting jsem zvolil ze stranek http://www.hosting-zdarma.cz.
Balicek start:

Celkovy diskovy prostor 200MB

CENA 250K¢ (v¢. DPH)


http://www.hosting-zdarma.cz/
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Graf nakladu projektu
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Obr. 16. Graf nakladii projektu (Vlastni zpracovani)

Celkova aktualni suma vynaloZena na projekt ¢ini 10457 K¢ (v€. DPH), poZadovanou cenu

Dr. Vomacky tedy projekt dodrzi.

5.4.2 Analyza rizik

K feSeni rizikové analyzy existuji dvé zakladni metody: kvantitativni a kvalitativni metody
vyjadfeni veli€in analyzy rizik. V analyze rizik se pouziva bud’ jeden z téchto dvou pfistu-

pu nebo jejich kombinace.

Pro tento projekt byl zvolen kvalitativni zptisob pro feseni rizikové analyzy. Kvalitativni
metody se vyznacuji tim, Ze rizika jsou vyjadfena v ur¢itém rozsahu - naptiklad jsou obo-
dovana <1 az 10> nebo urcena pravdépodobnosti <0; 1>, pfip. jsou hodnocena slovné¢.
Urovei je uréovana obvykle kvalifikovanym odhadem. Kvalitativni metody jsou jednodus-
§i a rychlejsi, ale mohou byt vice subjektivni. Obvykle pfinaseji problémy v oblasti zvla-

dani rizik, pfi posuzovani pfijatelnosti finan¢nich nékladi nutnych k eliminaci hrozby,
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ktera muze byt kvalitativni metodou charakterizovana 1 jako ,,velka az kriticka“. Tim, Ze
chybi jednozna¢né finanéni vyjadieni, se kontrola efektivnosti nakladi znesnadnuje (Busi-

nessInfo, ©2006)

Rizika spojena s projektem

1. nenaplnéni o¢ekavani projektu

¢ nedostatecné SEO

e nedostatecna kvalita a pfehlednost internetovych stranek
e nenaplnéni ocekavani projektu

2. naklady

e pfekroceni planovanych nékladi

e nedostatek financ¢nich prostredka

3. Ostatni

e nezvladatelnost vlastni administrace webu

Hodnoceni moZznosti vyskytu a miry rizika
Moznost vyskytu rizika/Mira rizika
1-3.....Mala, zelena barva

4-6.....Stfedni, ¢erna barva

7-10....Velka, Cervena barva

Hodnoceni celkového rizika
MoZnost vyskytu rizika 1-3 a Mira rizika 1-3.....Nizké

MoZnost vyskytu rizika 1-3 a Mira rizika 4-6 (nebo naopak).....Stfedné nizké
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Moznost vyskytu rizika 1-3 a Mira rizika 7-10 (nebo naopak), pravdépodobnost rizika 4-6
a Mira rizika 4-6.....Stredni

Moznost vyskytu rizika 4-6 a Mira rizika 7-10.....Stfedn¢ vysoké

Moznost vyskytu rizika 7-10 a Mira rizika 7-10.....Vysoké

Tab. 4. Tabulka rizikové analyzy (Vlastni zpracovani)

Riziko Moznost vyskytu rizika Mira rizika Celkové
riziko

Naéklady Mala | Stfedni | Velka | Mala | Stfedni | Velka

1-3 4-6 7-10 1-3 4-6 7-10

Piekroceni plano- 3 6 Stredné
vanych nékladi nizké
Nedostatek financ- 2 7 Stfedni

nich prostiredkii

Nenaplnéni oceka-

vani projektu
Nenaplnéni oceka- 6 9 Stfedné
vani projektu vysoké
Nedostatecné SEO 5 6 Stredni
Nedostatecna kva- 8 3 Stfedni
lita stranek

Ostatni
Nezvladatelnost 7 4 Stiedné
administrace webu vysoké

5.4.3 SWOT analyza

Silné stranky

e Prezentace na socialnich sitich
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- prezentace zdravotnickych zatfizenich (pfedevs§im u ordinaci a praktickych 1¢ka-
1) na socialnich sitich neni bézna, proto zalozeni profilu (zajmové skupiny) na (v
CR) neznaméjsi socialni siti Facebook povazuji za silnou stranku
Vyménna bannerova reklama

- forma reklamy, ktera je zdarma a ktera se u stfednich a malych zdravotnickych
zafizenich téméf nevyskytuje
Registrace ve vice nez 150 ti katalozich

- registrace ve velkém mnozstvi katalogt znamena vyhodu oproti konkurenci, pie-
devsim takové, kterd nevénovala SEO dostate¢nou pozornost
Mala finan¢ni naro¢nost projektu

- vhodny vybér zprostfedkovateld sluzeb tykajici se tohoto projektu a sluzeb sa-

motnych usetii ndklady za drazsi moznosti

Slabé stranky

Finan¢né nelze s projektem konkurovat vétsim obdobnym zdravotnickym zafizenim
- rozpocet vybraného 1ékate, MUDr. Zdenikka Vomacky, je omezeny, vétsi zdravot-
nicka centra si mohou dovolit investovat podstatné vice penéz do komunikace na
internetu

Administrace webu

- placena administrace stranek je pfiliS ndkladna a 1€kat ji sam nezvladne, veskeré
nasledné Upravy by tedy mohly piedstavovat problém

V budoucnu se naklady projektu navysi o prodlouzeni registrace domény

- je tfeba pocitat s dodate¢nymi néklady na kazdoro¢ni prodluzovani doby existen-

ce domény

Prilezitosti

Rozsifeni moZnosti marketingové komunikace s pacienty (odlisné formulate pro
rizné aktivity, navstévni kniha)

- marketingovou komunikaci (tedy prostiednictvim internetu) Ize dale v ptipad¢ po-
tieby roz§ifova,t a to predevsim prostiednictvim webu

Rozsifeni sluzeb elektronického objednavani pacientt

- tato sluzba muze byt zasadni a mohla by se zavést v zavislosti na Gispésnosti pro-
jektu

Uzsi spoluprace s jinymi zdravotnickymi weby

- moznost internetové spoluprace s riznymi zdravotnickymi webovymi portaly
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Hrozby

Nezbytnost administrace webu

- aktualni nepotieba feSeni administrace by v budoucnu mohla zpiisobit komplikace
pfi pravach webu

Zhorseni pozice ve vyhledavacich (SEO) pii vstupu konkurenéni firmy na "interne-
tovy trh"

- pfi zalozeni stranek obdobnymi zdravotnickymi zafizenimi by mohlo hrozit zhor-
Seni pozice ve vyhledavaci diky jejich podrobnéji propracovanému SEO
Neatraktivni obsah webovych stranek miize vést k mensi efektivnosti projektu

- mnozi navstévnici si neatraktivni vzhled webovych stranek (pokud nemaji jiné
zkuSenosti s 1ékafem) mohou spojovat s nizkou kvalitou jeho sluzeb

Nizka informovanost obyvatelstva o existenci webovych prezentaci tohoto typu

zdravotnického zafizeni

- néktefi lidé se mohou domnivat, ze kardiologické/interni ordinace nejsou na internetu

zastoupeny a nenapadne je tam tato zafizeni vyhledavat

5.4.4 Prinosy a doporucena zlepSeni v ramci marketingové komunikace na internetu

1. Z ptedchozich analyz a vyhodnoceni internetovych stranek podobnych zdravotnickych

zafizenich vyplyva nékolik chyb, kterych je tieba se ptfi nasi marketingové komunikaci

vyvarovat a kde je nutné snazit se ptipadné chyby a hrozby eliminovat.

2. Pokusit se zavést ne¢které inovativni prvky, které jsou z velké ¢asti konkurenci opomi-

jeny.

3. ZlepSeni komunikace s pacienty

4. Zvyseni kvality sluzeb

5. VEétsi informovanost pacientli
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvoreni efektivni marketingové komunikaci na interne-

tu pro soukromou kardiologickou (interni) ordinaci na zakladé teoretickych podklada a

znalosti.

Resersni (teoreticka) ¢ast poslouzila jako podklad k samotnému projektu. Byly v ni pied-
staveny a vysvétleny vSechny dilezité pojmy, jez jsou nasledné vyuzivany Vv ¢asti praktic-
ké.

Prakticka ¢ast byla zamétena na praktickou aplikaci marketingové komunikace na interne-
tu pro specifické zdravotnické zafizeni, konkrétn¢ Kardiologickou a interni ordinaci
MUDr. Zdenka Vomacky. K tvorbé projektu byly vyuZity poznatky z teoretické ¢asti, jako
hlavni podklad pak poslouzilo benchmarkingové porovnani obdobnych zdravotnickych
zafizeni.

Cil projektu (diplomové prace) byl splnén - pro ordinaci Dr. Vomacky byla vytvofena

marketingova komunikace skrze internet, jez predtim zcela chybéla.
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