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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou soucasného stavu spokojenosti pacientii S poskytova-
nymi sluzbami o¢ni ordinace XY. Cilem teoretické ¢asti bakalafské prace je zpracovat za-
kladni teoretické poznatky zamétené na spokojenost zakaznikl a ndsledné formulovat teo-
retickd vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem praktické casti bakalaiské prace
je analyzovat soucasny stav spokojenosti pacientli s poskytovanymi sluzbami o¢ni ordinace
XY a nasledné vysledky této analyzy zhodnotit. K analyze je vyuzito kvantitativniho i kva-
litativniho vyzkumu a vlastniho pozorovani. Vystupem bakalaiské prace je navrh doporu-
¢eni vedoucich ke zlepSeni souc¢asného stavu spokojenosti pacienti s poskytovanymi sluz-

bami o¢ni ordinace XY.

Klicova slova: sluzba, marketing ve zdravotnictvi, spokojenost zakaznikl, marketingovy

vyzkum, dotaznik

ABSTRACT

The bachelor thesis analyzes the current state of patient satisfaction with provided services
of ophthalmologist’s office XY. The aim of theoretical part of the bachelor thesis is made
theoretical knowledge focused on customer satisfaction and then formulates theoretical
solutions for practical part. The aim of practical part of bachelor thesis is analyzed current
state of patient satisfaction with provided services of ophthalmologist’s office XY and then
evaluates the results. The analysis used a quantitative and qualitative research and also
personal observations. The output of bachelor thesis is suggestion of recommendations
leading to improve current state of patient satisfaction with provided services of ophthal-

mologist’s office XY.

Keywords: Service, Healthcare Marketing, Customer Satisfaction, Marketing Research,

Questionnaire
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

UvVOD

V dnes$ni dobé&, kdy je trh sluzeb znacné presycen a konkurenc¢ni tlak stile vice sili,
litni produkty a sluzby vytvaii Gspésné postaveni organizaci na trhu. Pravé spokojeny
zékaznik je zakladnim kamenem kazdého podnikani, nebot’ spokojeny zakaznik se stava

vérnym a garantuje tak stalou vysi pfijmu.

V¢étSina organizaci se V dne$ni dobé orientuje na ziskani novych potencionélnich zakaz-
nik(, a na ty stalé zapomina. Ziskat nového zdkaznika je vSak ve skutecnosti drazsi, nez
si jej udrzet. Nicmén¢ nejdrazsi je ziskat jiz ztraceného zakaznika. Nespokojeny zakaz-
nik vétSinou rovnou odchazi, jen malo z nich ndm da pfilezitost dozvédét se, jaké chyby

jsme udélali a nasledné je tak napravit.

Je vSeobecné znamo, ze pokud je zakaznik se sluzbou (produktem) spokojen, sdéli tuto
informaci jen n¢kolika malo znamym. V pfipadé nespokojenosti se tuto skute¢nost

dozvi az dvojnasobné mnozstvi lidi.

Cilem vsech organizaci by mél byt zdjem o blaho zdkazniki, nebot’ spokojeny zakaznik
se vrati a Cast&ji utrati vice penéz neZ pii predchozi navstéveé. Aby si organizace své
zakazniky udrzela, nestaci, aby davala vic nez ostatni, ale pfesné to, co jeji zdkaznici
ocekavaji, chtéji a potiebuji. Dobry obchodnik se prizptisobuje pozadavkim svych za-

kaznikut, nikoliv naopak.

Spokojenost ve zdravotnictvi neni o moc jind neZ v obchodni ¢i vyrobni sféfe. Prave
spokojeny zakaznik, respektive pacient, vystihuje Gspésné tizeni zdravotnickych zatize-
ni. Spokojenost pacientli necharakterizuje pouze vySetfeni provedené 1€¢katrem, ale zaro-
ven kvalita péce, poskytnuté informace o jejich diagnoze a podavané medikaci, pristup
1ékafe a zdravotni sestry K pacientim a v neposledni fad¢é véci materialni jako prostiedi

a vybavenost ordinace ¢i ¢ekarny.

Zajem jednotlivych Iékaii o své pacienty stale stoupd, nebot’ zaleZi jen na pacientech,
jakou ordinaci si zvoli. Nejcastéji je ovlivituje doporuceni jiz stavajicich pacientd z fad
jejich znamych, kamaradd, rodiny &i kolegi. Cim spokojendjsi pacient z ordinace od-

chazi, tim pravdépodobnéji piijde zpét.

Bakalatska prace tak bude zaméfena na spokojenost pacienti s poskytovanymi sluzbami

o¢ni ordinace XY.
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Cilem teoretické casti bakalaiské prace bude zpracovat zakladni teoretické poznatky
zaméfené na marketing sluZzeb, marketing ve zdravotnictvi, spokojenost zakaznikl
a vV neposledni fadé¢ na marketingovy vyzkum na zakladé odborné literatury. Na tomto
zaklad¢ budou formulovéna teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické casti.
Ke zpracovani teoretické ¢asti bude vyuzito tuzemskych ¢i zahrani¢nich monografic-

kych publikaci a internetovych zdroju.

Cilem praktické casti bakalarské prace bude analyza soucasného stavu spokojenosti
pacientli s poskytovanymi sluzbami o¢ni ordinace XY. V uvodu praktické ¢asti bude
charakterizovana ocni ordinace XY, provedena SWOT analyza a dale provedeno vy-
hodnoceni realizovaného dotaznikového Setfeni. Prakticka ¢ast tak bude zpracovana
na aklad¢ internich zdroji o¢ni ordinace XY, interview s o¢ni Ié¢kaikou a kvantitativni-
ho vyzkumu. Po zhodnoceni vysledkd analyzy budou oé¢ni ordinaci XY navrhnuta

vhodné doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti pacientd.
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Prvni zminka o sluzbach byla zaznamenana uz v 18. stoleti, kdy Adam Smith prohlasil,
ze sluzby nelze skladovat, tudiz nemohou vytvaret zisk a jsou neproduktivni. Na tento
nazor pozdéji navazal Jean Babtiste Saly, ktery vSak Smithiiv ndzor zavrhnul a tvrdil, Ze
aktivity které uspokojuji spotiebitele (naptiklad 1ékat, ktery 1é¢i) jsou produktivni a tedy
srovnatelné s vyrobou statkl. Nasledné dovedl tuto teorii k dokonalosti Alfréd Marshall,
jez tekl, ze 1idé nevytvarteji pouze hmotné véci, ale rovnéz produkuji sluzby (véci ne-

hmotné), které piinasSeji stejny uzitek a uspokojuji potteby. (Jane¢kova, 1996, s. 7)

Vyznam sluzeb roste v ¢ase. V soucasnosti se zastdva nazor, ze jedinym rozdilem mezi
sluzbami a zbozim je fakt, ze sluzby nevedou k transformaci na zbozi. Kvalitni sluzby
mohou rovnéz zvysit konkurenceschopnost jednotlivych firem, nebot’ pocet subjektl
poskytujicich sluzby neustale roste. Sluzby dnes reprezentuji az 60 % ekonomiky vSech

rozvojovych zemi po celém svété. (Kotler, 2007, s. 709; Vastikova, 2006, s. 10)

Dnesni doba nuti poskytovatele, aby vylepsili sviij pfistup k zakaznikiim a jejich potie-
bam. Tento fakt se mize potykat s cetnymi problémy, které vyzaduji ptiméa marketingo-

va feseni. (Kotler, 2007, s. 710)

1.1 Podstata sluzeb

V dnes$ni dob¢é nejlépe popisuji podstatu sluzeb dva americti autofi, podle nichz jsou
sluzby jakési formy vyrobku, které sestdvaji z ¢innosti, vyhod nebo uspokojeni, maji
nehmotny charakter a jejichZz vysledkem neni vlastnictvi. Pfikladem muze byt bankov-
nictvi, hotelnictvi, aerolinky, bezdratové komunikace, nebo i dobré rady naseho 1ékare.

(Kotler a Armstrong, 2010, s. 248)

Sluzby jsou vice ¢i méné¢ nehmotné ¢innosti, nebo soubory ¢innosti. Jejich existence
neni podminéna vyskytem hmotného produktu a rovnéz zde nenabyvame vlastnickych

prav. Hlavnim cilem sluzeb je uspokojovani potteb spotiebitelt. (Bouckova, 2003,
s. 302)

1.2 Klasifikace sluzeb

Pro leps$i orientaci v soucasném poctu sluzeb bylo vytvoreno né€kolik kategorii, které
sluzby ¢leni v ramci jejich odliSnosti. V piipadé€, ze informace o zdkaznicich nelze zis-

kat standardnim marketingovym vyzkumem, byva ndpomocna prave klasifikace sluzeb,
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kterd udava provizorni podobu mozného trhu sluzeb. Podrobnou kategorizaci sluzeb

znazoriuje nasledujici obrazek (Obr. 1). (Vastikova, 2008, s. 13)

NA ZAKLADE PRODEJCE:

Komunikace
Soukromy, ziskovy Poradenstvi Odvozeny z trhu
Soukromy, neziskovy Vzdélavani Trzni + dary
Verejny, ziskovy Financovéni Pouze dary
Verejny, neziskovy Zdravotni péce Odvozeny ze zdanéni
Pojisténi
Povaha podniku Vykonavané funkce Zdroj prijmu
NA ZAKLADE KUPUJICIHO:
Spotrebitelsky trh Sluzby casté potieby Sluzba je prostfedek
Sluzby pro vyrobni spotiebu Sluzby bézné potieby k ziskani nééeho
Vladni trh Specidlni (luxusni) sluzby Sluzba je cilem sama
Zemédélsky trh Nevyhledavané sluzby o sobé
Druh trhu Zpusob koupé Motivace
NA ZAKLADE CHARAKTERU SLUZBY:
Uniformni sluzby Clovéka Vysoky kontakt
Sluzby dohodnuté Stroj Nizky kontakt
(na zakazku)
Formy sluzby Zaméreni na: Forma styku se zakaznikem

Obr. 1. Klasifikace sluzeb (Janeckova, 1996, s. 14)

1.3 Charakteristika sluzeb

K diferencovani sluzeb je pouzivan velky pocet vlastnosti. Mezi ty zakladni a nejcastéji
pouZivané patii nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost. V anglosaské
literatufe jsou tyto charakteristiky znamy pod zkratkou 4 | (Intangibility, Inconsistency,
Inseparability, Inventory). (Bouckova et al., 2003, s. 303)
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1.3.1 Nehmatatelnost

Sluzby, na rozdil od hmotnych vyrobkil a zboZi, neni mozno vidét, slySet, citit, ¢i poznat
jejich chut’. Clovek, ktery si nechavéa provést napiiklad plastiku o¢nich viéek, nemiize
pred provedenim sluzby spattit vysledky této prace. Samoziejme lze ziskat nazory, po-
stoje a zkuSenosti jinych spotiebitelt nebo doporuceni piatel zakaznika, pro utvoreni
vlastniho obrazku o dané sluzbé. Rovnéz lze ¢erpat z vlastnich zkuSenosti z obdobnych

sluzeb. (Bouckova et al., 2003, s. 303; Kotler a Keller, 2007, s. 443)

1.3.2 Nedélitelnost

Zakaznik musi respektovat, ze spotfeba a vyroba sluzeb probiha ve vétSing piipadi sou-
casné. Spotiebitelé a poskytovatelé sluzeb tedy musi spolupracovat, aby byla dana sluz-

ba viibec vytvoiena.' (Fisk, Grove a John, 2008, s. 8)

1.3.3 Proménlivost

Sluzby jsou z valné vétsiny vykonavany lidmi, u kterych se 1isi urovei jejich dovednosti
a nadSeni pro véc. Z toho vyplyva, zZe jeden druh sluzby muze byt rozdilny u riznych
poskytovatelti. Naptiklad novy tces se bude vzdy lisit podle zvoleného kadefnika.?

(Burrow, 2011, s. 312)

1.3.4 Pomijivost

Pomijivost znamena, Ze sluzby nelze skladovat. Tento fakt je dan zejména tim, ze sluz-
by neslouzi pro nasledny prodej ¢i uziti. Pomijivost se nestava problémem, pokud je

poptavka po sluzbach stala. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 422)

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovym mixem se rozumi soubor ndstroji, jejichz pomoci marketingovy mana-
zer vytvari vlastnosti sluzeb, které slouzi k jednotnému cili: uspokojit potieby jak za-
kaznikd, tak organizace (dosahovat zisku) a zaroven dosahnout svych marketingovych

cilli na pfedem zvoleném trhu. Marketingovy manaZer smi jednotlivé prvky marketin-

! For most services, the production and consumption of the service performance occur simultaneously. It
suggests that the customer and the service provider must interact for the service to happen.

2 Services are usually performed by people. Since people differ in their skill level or even their enthusi-
asm for a job, the service is often not consistent.
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gového mixu misit v rozdilné intenzit¢ a v rizném poradi. (Kozdk a Stanikova, 2008,

s. 30; Vastikova, 2008, s. 26)

Marketingovy mix je jakési koncepéni kostra, ktera jednotlivym marketingovym pro-
blémim pomaha vytvotit spravny postup k jejich feseni. Existuje cela fada piistupt jako

napiiklad modely 4P, 5P, 7P. (Smith, 2000, s. 5)

Za prvotni a zcela zakladni se povaZuje pravé marketingovy mix 4P — vyrobek (pro-
duct), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion). Aplikace marketingového
mixu v organizacich poskytujicich sluzby vsak poukazala na jeho nedostate¢nost, jejiz
hlavni pfi¢inou jsou vlastnosti sluzeb. Nedostacujici 4P tak bylo nezbytné doplnit o dal-
§i 3P — 1lidé (people), materialni prostiedi (physical evidence), procesy (processes). (Ko-
zak a Stankova, 2008, s. 30; Vastikova, 2008, s. 26)

Nasledujici obrazek (Obr. 2) zobrazuje jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb

a konkrétni ptiklady, které¢ bychom do téchto 7P zaradili.

PRODUKT CENA MISTO PROPAGACE
Rozsah Urovei Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Ptistupnost Osobni prode)
Uroven Platebni podminky Distribucni kandly ||Propagace
Nazev znalky Vniméni hodnoty Pokryti trhu Publicita
Produkéni fada sluzeb zikaznikem distribuci Public relations
Zaruky Kvalita versus cena
Prodejni sluzby Diferenciace
MATERIALNI LIDE PROCES
PREDPOKLADY
Zaméstnanci; Zakaznicu: Politika
Prostiedi: Vzdeélani Chovéni Postupy
Zatizeni Vybér Kontakty mezi | |Mechanizace
Barevnost Pfinosy zakazniky Prostor pro rozhodovéni
Rozmisténi Motivace podfizenych
Uroven hluku Vystupovini Spoluprace se zakazniky
Usnadnovéni zbozi Mezilidské vztahy Usmérmovani zakaznika
Hmotné podnéty Postoje Prabéh aktivit

Obr. 2. Nastroje marketingového mixu sluzeb (Exner, Raiter a Stejskalovad, 2005, s. 53;
Janeckova, 1996, s. 29)
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1.4.1 Produkt

Vyrobek je definovan jako hmotny piedmét (fyzicka véc jako naptiklad baleni praciho
prasku), sluzba (napft. 1ékaiska prohlidka), myslenka (napi. boj proti trestné ¢innosti
v Jizni Africe), nebo nejcastéji kombinace téchto prvkia (naptiklad stravovani v drahé
restauraci, kde Ize dostat dobr¢ jidlo a navic urcité sluzby, které jsou v restauraci posky-
tovany). Nakup a prodej produktd probihd prostfednictvim procesu vymény a spliuje
potieby a piani spotiebitell, vedouci k jejich spokojenosti. Z marketingového hlediska

je kli¢ovym prvkem této definice ,,spokojeny zékaznik“.? (Cant et al., 2007, s. 192)

Produktem se rozumi vSe, CO organizace poskytuji koneénym spotiebitelim
K uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb. Klicovym elementem definujicim sluzbu
je kvalita. Rozhodovani o vyrobku je zalozeno pfedevsim na jeho vyvoji, zivotnim cyk-

lu, image znacky a sortimentu vyrobku. (Vastikova, 2008, s. 26)

VétSina organizaci nabizejicich sluzby mize rozd¢lit svou nabidku sluzeb na tzv. kli¢o-
vy, neboli zakladni produkt a periferni, neboli dopliikkovy produkt. Zakladnim produk-
tem se rozumi hlavni divod koupé€ sluzby (pokryti uzitku), zatimco periferni produkt
rozsifuje zékladni sluzby pfidanim jakési ur¢ité hodnoty. Napiiklad zakladni sluzbou je
ostfihani vlasi u kadefnika a sluzbou dopliikovou pak poskytnuti tipti na Gpravu nového

ucesu. (Stankova, 2010, s. 96)

1.4.2 Cena

Cena sluzeb, stejné jako u hmotnych produkti, predstavuje klicovy, ale zaroven 1 kritic-
ky prvek marketingového mixu sluzeb. Ceny sluzeb hraji jak ekonomickou, tak psycho-
logickou roli. Psychologické rysy ceny vSak mohou byt vyraznéjsi, protoZe cena je pro
spotiebitele jakysi indikator kvality sluzby, nebot’ jiné patrné ukazatele zde schazeji.
Laciné sluzby mohou vyvolat u spottebitelll pocit nizsi urovné kvality dané sluzby. Ce-
na sluzeb muize mit rozdilné pojmenovani vzhledem k ucelu, napt. pojistné, parkovné,

cestovné, urok nebo vstupné. (Bouckova et al., 2003, s. 316-317)

® The term product is defined as a tangible article (physical entity such as a packet of Surf washing pow-
der), a service (such as provided by a physician), an idea (for example fighting crime in South Africa or
preventing Aids) or, more often some combination of these (for example eating out in an expensive res-
taurant where you get fine food as well as other services provided by the restaurant) that, through the
exchange process, satisfies consumer or business customer needs. From a marketing viewpoint, the key
element of this definition is ,,satisfies consumer or business needs*.
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1.4.3 Distribuce

Distribucni cesty napomahaji zakaznikiim k ulehéeni pfistupu k dané sluzbé. Rozhodo-
vani o umisténi sluzby je podminéno kompromisem mezi potiebami poskytovatele
a pozadavky zakaznika. V distribuci sluzeb se nejcasteji pouziva ptima distribucni ces-
ta, kdy organizace poskytuji sluzbu pifimo svym zdkaznikim bez vyuziti mezi¢lankd.
Méné casto je vyuzito cest nepiimych, napf. pomoci prostfednikii a zprostiedkovateli

(cestovni kancelare, agenti pojistoven). (Bouckova et al., 2003, s. 317)

1.4.4 Propagace

Kazdy jedinec je vystaven pusobeni reklamy at’ uz védomé, ¢i nevédomé. Vsechny tyto
reklamy slouzi k propagovani hmotného vyrobku nebo sluzby s cilem piesvédcit zakaz-

nika, Ze pravé ten jejich produkt je lepsi nez konkurenéni. (Vastikova, 2006, s. 71)

V ramci sluzeb je kladen nejvétsi diraz na ustni reklamu. Vyzkumem byl ovéien fakt,
ze pokud je zdkaznik se sluzbou spokojen, sd€li to zhruba Ctyfem az péti zndmym.
V piipad¢ nespokojenosti vSak rozhlasi tuto informaci mezi dalSich jedenact lidi.

(Vastikova, 2006, s. 71)

V soucasnosti pouze ustni reklama nestaci. Proto se marketing zabyva celou skélou ko-
munikacnich nastroju, které jsou rozd€leny do nasledujicich zakladnich skupin (Stanko-

va, 2010, s. 108):

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e public relations — vztahy s vetejnosti,
e direct marketing,

e Internet.

1.45 Lidé

Poskytovani sluzeb je spojeno s kontaktem mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb (za-
méstnanci). Lidé (zaméstnanci 1 zékaznici) proto pfedstavuji diileZitou slozku marketin-
gového mixu sluzeb. Vyznamnym ukolem lidi v procesu poskytovani sluzeb je zvyso-
vani kvality téchto sluzeb. Organizace se musi zaméfit na uspokojeni potieb a ptani

svych zakazniki, vybirat tedy vhodné motivované zaméstnance a vylepsovat své sluzby
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tak, aby obstala v boji s potencionalnimi konkurenty. Rovnéz by méla byt uréena pravi-

dla chovani pro zédkazniky. (Vastikova, 2008, s. 27)

1.4.6 Materialni prostiredi

Nehmotna vlastnost sluZzeb znamenad, Ze zdkaznik nemiiZze zhodnotit sluzbu dtive, nez ji
do svych marketingovych tivah i materialni prostfedi. Jde napiiklad o prvni dojmy pfi
vstupu do mistnosti, kde se dané sluzba poskytuje, nebo vybavenost, barevnost, hluk,
rozmisténi véci, zafizeni, osvétleni, dale hmotné podnéty jako vizitky, letacky, uniformy
zameéstnancu a jiné aspekty, které pomahaji zakaznikovi k vytvoteni pfedstavy o sluzbé
a navozeni pocitu, ze dana sluzba bude kvalitni. (Janeckova, 1996, s. 31-32, Stanikova,
2010, s. 117)

1.4.7 Proces

Procesy zahrnuji celou fadu ukoli, postuptt a dovednosti, pomoci kterych je produkt
prezentovan zakazniktim. Pfi realizaci sluzby je dulezité, aby byl cely proces poskyto-
vani sluzby kvalitné odveden a zdkaznik zcela spokojen. Podstatné je vyvarovat se ne-
gativnim jevam, popfipad¢ tyto nezadouci prvky eliminovat. Aby bylo témto faktoriim
predchéazeno, provadi se analyzy procesti, vytvaii jejich schémata, tfidi se a postupné
se zjednodusuji jednotlivé kroky, ze kterych jsou tyto procesy sestaveny. (Vastikova,
2008, s. 27)
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2 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing neni dilezity jenom ve vyrobnim odvétvi, ale i ve zdravotnictvi. Lidé si vSak
neuvédomuji, Ze pravé marketing poméahda zdravotnickym organizacim s prodejem léki
a zvlastni 1ékarské péce. Zdravotnickd zafizeni se navic v sou€asnosti potykaji se silicim
konkuren¢nim prostfedim. Ve zdravotnim prostfedi je mnohem tézs§i ,fidit“ nez
v kterychkoliv jinych oborech. Naroky na vedeni a kompetence fidicich osob nezadrzi-
jak rozsahly a specializovany obor dnes medicina je. Nejéastéjsi zanik zdravotni organi-
zace pocituji pravé kvili nizké kvalifikaci manazeri, ktefi nejsou dostate¢né informo-
vani o tom, jak spravovat zdravotni zatizeni. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 9;

Zlamal, 2006, s. 43)

2.1 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix je fizeni hodnot, které jsou nabizeny zakaznikiim. Pokud je marke-
tingovy mix organizace spravné nastaven, je zde velky predpoklad k zefektivnéni fizeni

zdravotniho zafizeni. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 53)

V potiebach zdravotnickych organizaci jiz nelze uzivat standardni 4P (product, price,
promotion, placement). Moderni management pouziva tzv. ,,C-mix“, ktery ma misto ,,P*
atributy ,,C*“. Konkrétné se jedna o zakaznické hodnoty (customers value), komunikaci
(communication), pohodli pfi piedavani sluzby (convenience) a naklady (costs). C-mix
je urcity cyklus, ve kterém se manazefi snazi maximalizovat jeho jednotlivé slozky
k vytvofeni finalni hodnoty, za kterou je zakaznik (pacient) ochoten zaplatit. (Bello-
va, 2009)

2.1.1 Zakaznické hodnoty

Zakaznické hodnoty jsou zakladnimi prvky strategie a cely cyklus u nich vétSinou zadi-
na. Hodnotu pro zédkaznika mliZzeme definovat jednoduchym a zndmym tvrzenim o ¢lo-
veku, jez si prichazi do obchodu koupit vrtacku (nepottebuje vsak vrtacku), ale vyvrtat

diru. Zjisténi zdkaznické hodnoty ma velky vliv na kone¢né vlastnosti naSich sluzeb.

Ve vétSin€ zdravotnickych organizaci vSak chybi strategické fizeni téchto instituci, ne-
schopnost klientll posoudit kvalitu péce, ¢i fakt, Ze zdravotnickym zafizenim tato sku-

teCnost vlastné¢ vyhovuje. Disledek je jasny, vétSina zdravotnickych organizaci nema
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0 kvalit¢ 1¢katské a oSetfovatelské péce ani potuchy a vytvareni zdkaznickych hodnot

tak velmi strada. (Zikmund, 2010)

2.1.2 Konvenience

Konvenience (vhodnost), se da jinymi slovy popsat jako pohodli pfi pfedavani sluzby.
Ve standardnim 4P piedstavuje konvenience distribuci. Jedna se o situaci, pfiméfenost,

vhodnost a pohodli toho, jak je sluzba poskytovana. (Yakorn, 2010)

Klient vnima konvenienci a vSechny jevy s ni spojené velmi silné a pravé podle ni hod-

noti kvalitu zdravotnického zafizeni, v€etné kvality 1€kaiské péce. (Yakorn, 2010)

2.1.3 Naklady

Hodnotova povaha nakladi ma dva zékladni pilite, které maji pro koncepci zdravotnic-

kych zafizeni zdsadni vyznam (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 63):

e Cena je indikatorem kvality — je prokazatelné, ze az 50 % zakaznikli ma ten-
denci nekupovat nebo neuznavat to, co je ve zdravotnictvi hrazeno zdravotnim
pojisténim. Nejedna se pfitom pouze o movité klienty.

e Spolutcast zvySuje z pohledu klienta hodnotu zdravotnické sluzby — tento
fakt hojné souvisi s prvnim pilifem. Ve zkratce znamenad, ze je klient ochoten
za sluzbu zaplatit vysokou ¢astku, nicméné kvalita, za kterou by zaplatil, se

ve zdravotnickych zatizenich nevyskytuje.

2.1.4 Komunikace

v

Komunikace je asi nejdilezitéjSim, 1 kdyz Casto opomijenym prvkem ve zdravotnictvi.
Komunikace ve zdravotnictvi plni hned nékolik funkci — manazerskou, marketingovou,
terapeutickou a etickou. Zakaznici (pacienti) uplatituji sva prava na dostupnost informa-
ci, a tak je zcela nezbytné standardizovat komunikac¢ni strategie. Zejména, pokud v or-
dinaci pracuje vice zaméstnancd, je zadouci, aby jejich chovani, alespon co se poskyt-
nutych informaci tyce, bylo jednotné. Dobie vedena komunikace pomahd zdravotnic-
kému zafizeni vytvaret pohodlné zdzemi pro jeho pacienty a zdroven si udrzet dobré
jméno a image. Pti dobré komunikaci dokaze pacient 1épe vyhodnotit pohodli poskyto-
vané péce, pii které hraje Casto vEtsi roli schopnost zdravotnického personalu informo-

vat, nez samotny provedeny zakrok. (Bellova, 2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2.2 Reklama ve zdravotnictvi

Reklama ve zdravotnictvi mize byt velmi dobrym zdrojem piijmu jednotlivych ordina-
ci. Nejnovejsim trendem je OOH TV (Out of Home TV). Jedna se o digitalni reklamu,
ktera se objevuje v mistech s velkou koncentraci osob. Cekarny ordinaci jsou proto nej-
lepsi volbou, nebot” zde lidé travi spoustu casu ¢ekdnim a na reklamu se mohou plné

sousttedit. (Krofidnova, 2010)

Medialni strategie a plany OOH TV umoziuji inzerentiim byt ve spojeni s potencional-
nimi divaky téméf kdykoliv. Kdyz nakupuji, bavi se, pfemist'uji se, nebo nékde vycka-
vaji. Jedna se o spojeni se spravnymi lidmi na sprdvném misté¢ ve spravny cas.* (Pos-

comm Media, 2012)

Out of Home TV se zamétuje predev§im na volné prodejné 1éky a dopliiky stravy, které
nejsou dotovany pojistovnami. Reklama by méla byt umisténa v misté, kde se lidé se-
tkdvaji se svym Iékafem a inzerované produkty na LCD obrazovkach mohou ihned kon-
zultovat. Aby byla reklama pesttej$i, objevuji se zde i dalsi témata, kterd se zdravotnic-

tvim vibec nesouvisi. (Krofianova, 2010)

Nekolik diavodu, pro¢ je dulezité mit v ordinaci Out of Home TV (Poscomm Media,
2012):°

e Spotiebitelé, kteii si prohlizeji tyto reklamy, jsou 1,5 krat zainteresovanéjsi
ke koupi daného produktu.

e Out of Home TV ma divaky ve svém zajeti, nebot’ reklamu nemohou pteskocit
(ptepnout).

e OOH TV poskytuje vysoce flexibilni a cilené zpravy pro zakazniky.

e Out of Home TV poskytuje vysoky zavazek, zaméfeni na cilovou skupinu, bliz-

kost k ,,bodu ndkupu*, métitelny dopad a zefektivnéni nakladt (zvysSeni piijma).

* Our media strategies and plans enable advertisers to connect with out of home TV viewers as they shop,
socialize, commute and entertain themselves. It’s about connecting to the right person at the right place at
the right time.

® Here’s why you need Out-of-Home TV:
e Consumers who view in-store advertising are 1.5 times more likely to buy a product
e Out-of-Home TV reaches captive audiences because ads cannot be skipped over
e Allows delivery of highly flexible and targeted messages to shoppers
e Out-of-Home digital video provides high engagement, targeting options, proximity to point-of-
sale, measurable impact and cost effectiveness
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Pojem spokojenost zakaznikll v ramci marketingového fizeni nabird stale vétsiho vy-
znamu. Spokojenost zakaznikl 1ze zatradit do kategorie nehmotnych zdroju, které jsou
rozhodujici pro Gspéch dané organizace. Aby bylo mozno méfit spokojenost, je nezbyt-

né definovat spokojenost jako veli¢inu, ktera bude métitelna. (Foret, 2003, s. 107)

Mira spokojenosti je vysledkem porovnani o¢ekavani hodnotitele s tim, jak vnima sku-
te¢nou hodnotu. Spokojenost tedy mizeme definovat jako rozdil mezi vnimanou a oce-

kavanou hodnotou. (Exner, Raiter a Stejskalova 2005, s. 138)

Je zfejmé, ze ¢im vEtsi bude spokojenost zakazniku (pacientt), tim pozitivnéjsi vysled-

ky bude zaroven pocit'ovat poskytovatel.

3.1 Zakaznik

-----

7eb, vyjednava s firmou, nebo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky ¢i virtualng). (Zama-
zalova, 2009, s. 67)

3.2 Nas zakaznik, nas pan

IG‘

Uz i Tomas Bata se fidil heslem ,,Na§ zédkaznik — nas pan!“ Timto heslem bylo sledo-

V ptipadé, Ze by zaméstnanec poskodil dobré jméno firmy, ¢i snad samotného zakazni-
ka, vyznamné by to poznal na svém platu (v krajnim piipad€ i na ztraté zaméstnani). Na
prvnim misté bylo uspokojit zakazniky po vSech strankach (kvalita, cena, vzhled vyrob-
ku), nebot’ pravé spokojeny zédkaznik byl jednim z kli¢ovych prvki Batovy soustavy

fizeni. (LeSingrova, 2008, s. 86)

3.3 Méreni spokojenosti zakaznika

Jak uz bylo popséano vySe, spokojenost l1ze definovat jako rozdil mezi vnimanou a oce-
kavanou hodnotou. Jinak fe¢eno spokojenost zakaznikli vychazi z teorie rozporu, nebot
se porovnavaji predstavy o dané sluzbé s naslednymi skute¢nostmi po vyuziti dané
sluzby. Jestlize skute¢nost piedc¢ila o¢ekavani, je zakaznik spokojen. V opa¢ném piipa-

d¢ se stava zakaznik nespokojenym. (Foret, 2003, s. 107)
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Me¢éteni spokojenosti zdkaznik je realizovano diky indexu spokojenosti zakaznika
(ACSI, ECSI). ACSI je americky model spokojenosti zakaznika. ECSI pak naopak mo-
del evropsky, ktery je zaloZzen na definovani sedmi proménnych (image, ocekavani za-
kaznika, vnimani kvality a hodnoty produktu, stiznosti zakaznika a jeho loajality).
Vztahy mezi jednotlivymi proménnymi jSOU znazornény na nasledujicim obrazku

(Obr. 3). (Kozel, 2006, s. 190)

IMAGE
OCEKAVANI
ZAKAZNIKA l
v v
VNIMANAV VNIMANA . SP(?KOJEI\fOST LF)AJALIITA
KVALITA SLUZEB HODNOTA ZAKAZNIKA ZAKAZN{KA
T STIZNOSTI
ZAKAZNIKA

Obr. 3. Vztahy mezi proménnymi (Foret, 2003, s. 108, Vlastni zpracovani)

3.3.1 Image

Image je zahajovacim bodem celého vyzkumu spokojenosti zdkaznika. Jde o celkové
vnimani produktu ¢i sluzby zdkaznikem. Jedna se o néco, v co spotiebitel veii. Pokud je
znam celkovy dojem zakaznikli na urcitou sluzbu, je mozno efektivné ptizptsobit pro-
pagaci, cenu, reakci na poptavku, ¢i celkové zménit nebo jinak inovovat vyro-

bek/sluzbu. (Foret, 2003, s. 109)

3.3.2 Ocekavani zakaznika

Tato veliCina znazornuje, jaké vlastnosti by méla mit sluzba, kterd je zdkaznikiim po-
skytovana. Jedna se naptiklad o dostupnost dané sluzby nebo prostiedi, ve kterém je
sluzba poskytovana. Cim vétsi oéekavani zakaznik predpoklada, tim vyssi musi byt kva-
lita poskytované sluzby. Ocekavani ptimo ovliviiuje spokojenost zakazniku. (Kozel,
2006, s. 191)

3.3.3 Vnimana kvalita

Ze strany zékaznika se jedna piedevsim o celkové vnimani sluzby a doprovodnych fak-

tord, které jsou poskytnuty (opravy, servis, zaruka, popis sluzby, ochota personalu, ote-
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viraci doba provozovny, kde je sluzba poskytovéana). Zakaznik ma zakodovano porov-
navat sluzbu s konkurenci, tudiz by se poskytovatelé méli snazit o co nejvyssi kvalitu,

ktera splni ocekavani spotiebiteli. (Foret, 2003, s. 109)

3.3.4 Vnimana hodnota

Je spojena predevsim s cenou vyrobku, kterou vSak vyznamné ovliviiuje praveé jeho kva-
lita. Dana veli¢ina je méfena jako pomér ceny a vnimané kvality. (Kozel, 2006, s. 191)

3.3.5 Loajalita zakaznika

V piipadé¢ velké spokojenosti zakaznika, lze o¢ekavat jeho vérnost. Hlavnim rysem loa-
jalniho zakaznika je opakovany ndkup, ¢i opakované vyuziti sluZzeb organizace a tole-

rance cenovych zmén. (Foret, 2003, s. 110)

3.3.6 Stiznosti zakaznika

V tomto piipad¢ se méfi predevSim Cetnost stiznosti a jejich opakovatelnost. Stiznosti
jsou dany predevsim nesouladem mezi o¢ekdavanymi a skutecné poskytnutymi sluzbami.
Pokud neni ofekavani spotiebitele naplnéno, je nespokojen a nasleduje stiznost. (Kozel,

2006, s. 191)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sber, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reSeni riiznych marke-

tingovych situaci v podniku nebo organizaci“. (Maly, 2008, s. 6)

Hlavnim tdélem marketingového vyzkumu je ¢innost, jeZ spojuje vSechny spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s organizaci, diky informacim, které jsou vyuzity k identifikaci
a definici marketingovych problémt, vytvareni, vylepSeni a posouzeni marketingovych
aktivit, monitoringu marketingového vykonu a lepsi pochopeni marketingového proce-
su. Vyzkumnici stanovi, které informace jsou potieba, doporu¢i metodu jejich ziskani,

realizuji sbér dat, analyzuji vysledky a interpretuji zavéry. (Kotler et al., 2007, s. 406)

Marketingovy vyzkum je jednou z hlavnich slozek marketingovych aktivit organizace
a spada pod marketingové tizeni podniku. Vychazi z celé fady védeckych oblasti — ma-
tematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich. (Blaz-

kové, 2007, s. 85)

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Pét zakladnich kroku, na kterych je zaloZen cely proces marketingového vyzkumu (Ma-
ly, 2008, s. 11):

e definovani problémt a cili,

e analyza situace a vytvoreni planu K ziskani informaci,
e sbér dat,

e analyza a prezentace informaci,

e zavéreCné feseni problému.

4.1.1 Definovani problému a vyzkumného cile

Jak pravi staré ptislovi: ,, Dobre definovany problém, je napiil vyreseny probléem. “ Pravé
proto je definovani problému jednim z hlavnich krokd celého marketingového vyzku-
mu. Zékladem je, aby m¢l zadavatel (manazer) znalost problematiky, kterou chce vyte-
Sit. Definovani problému vymezuje objasnéni ucelu vyzkumu a vymezeni jeho cild.

(Kotler, 2007, s. 407; Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 75)
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Cile vyzkumu se mohou vyskytovat ve tfech formach (Chovancova, Pilik a Podana,

2009, s. 33; Kotler, 2007, s. 407; Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 112):

Informativni vyzkum: zdmérem je ziskat predbéZné informace, které umozni
1épe definovat problém a navrhnout hypotézy.

e Exploracni vyzkum: podstatou je objasnit zaklad marketingovych problémii.

e Deskriptivni vyzkum: cilem je dukladnéji prozkoumat marketingové problém,
situace a trhy.

e Kauzalni vyzkum: tkolem je testovat vztah dana pii¢ina — konkrétni nasledek.

4.1.2 Analyza situace a urceni zdroji ziskavani informaci

Po definovani klicového problému, ktery ma byt vyzkumem fesen, je nutné provést ana-
lyzu situace v informacni oblasti, tzn., které informace jsou pro vyzkum potiebné, které
jsou pfistupné a které musi byt vyhledany. Dalsi fazi vyzkumu je rozhodnuti, které in-

formace budou pouzity (primarni ¢i sekundarni zdroje informaci). (Maly, 2008, s. 12)

4.1.3 Sbér informaci

Metody sbéru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji ovlivnény piedev§im ucelem
acili vyzkumu, charakterem zkoumanych skutecnosti, ale i ¢asovymi a financnimi
moznostmi. V této fazi vyzkumu probiha vybér spravné metody sbéru informaci. (Bed-

nar¢ik, 2008, s. 24; Maly, 2008, s. 12)

4.1.4 Analyza a prezentace informaci

Po shromazdéni vSech potfebnych informaci probihd jejich analyza a interpretace.
U kvantitativniho vyzkumu tento krok reprezentuji statistické veli¢iny. Naopak u vy-

zkumu kvalitativniho jde spiSe o nalezeni pfi€in a motivi. (Maly, 2008, s. 12)

4.1.5 Zavérectné reseni problému

V tomto kroku je dulezité sepsani zavérecné zpravy, kterd musi obsahovat stanoveni
a cile vyzkumu, prehled pouzitych metod a postupli, popis zkoumaného souboru a néa-

sledné shrnuti a doporuceni pro feSeni zkoumaného problému. (Maly, 2008, s. 14)

28
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4.2 Vymezeni souboru

Nejprve je zapotiebi rozlisit, jaky typ souboru bude zkouman. Soubor, ktery je piedme-
tem zkoumani, byvéa oznacovan jako zékladni soubor (n€kdy se uvadi pojem populace).
V praxi se vSak z divodu velkého rozsahu tohoto souboru pracuje se souborem vybéro-
vym. Ten ptfedstavuje reprezentativni vzorek populace praveé pro potieby marketingové-

ho vyzkumu. (Soucek, 2006, s. 11)

Dalsim dtlezitym krokem je stanoveni, jak by mél byt vybérovy soubor vybran. Existuji

dveé moznosti (Kotler et al., 2007, s. 419):

e ndhodny vybér — zde ma kazdy ¢len zékladniho souboru stejnou Sanci na vybra-

r

ni,

e zamérny vyber.
4.2.1 Typy vybérovych souboru

Typy nahodnych a zamérnych vybéra zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 1).

Tab. 1. Typy vybérovych souborii (Kotler et al., 2007, s. 419)

Mahodny vybér

Prosty nahodny vybér Do vybérového souboru maze byt zafazen kdokoli, vEichni maji
stejnou Sanci.

Stratifikovany nahodny vybér | Populace je rozdélena do skupin podle zvolenych Kritérii (napfiklad
vékové skupiny) a nahodny vzorek je vybran z kaZdé skupiny.

Shlukovy (oblastni) vwbér Populace je rozdélena na diléi skupiny (napfiklad podle Psd)
a vzorek je vybran z kazdeé skupiny.

Zameérny vybér

Vybér podle dosaZitelnosti Wyzkumnik vybere nejsnaze dosaZitelné respondenty v populaci.

Vybér podle uvazeni Wyzkumnik pouZiva svij Gsudek pfi vybéru respondentu, ktefi podle
jeha nazoru pfinesou pifesné informace.

Kvatni vybér Vyzkumnik vyhleda stanoveny podet respondentd a dotazuje se jich

pfedem z kaZdé vybrané kategorie.

4.3 Zdroje informaci

V marketingovém vyzkumu se obvykle uZivaji dva typy dat: sekundarni a primarni.
Zakladni rozdil mezi t€émito dvéma druhy dat vychazi z ucelu, na ktery byla data shro-

mazdéna. Vyzkumnici zacinaji svilj vyzkum pfezkoumanim sekundarnich dat. Chtéji se
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tak presveédcit, zda by nebylo mozné zahajit vyzkum bez pracného a nakladného shro-

mazd’ovani dat primarnich. (Maly, 2008, s. 21)

4.3.1 Primarni data

Primérni data jsou data, ktera nebyla shromazdéna doptedu. Jinak feceno pred provade-
nim marketingového vyzkumu neexistovala. Primarnimi daty se rozumi informace, kte-

ré jsou shromazdény pro feseni konkrétniho problému.6 (Wiid a Diggines, 2009, s. 84)

Zakladni typy primarnich dat, které jsou dulezité pro marketingovy vyzkum, jsou: de-
mografické a socioekonomické charakteristiky, psychologické charakteristiky, postoje,
nazory, informovanost, znalosti, zaméry, motivy a chovani lidi nebo organizaci.7 (Wiid

a Diggines, 2009, s. 84)

Hlavnimi zdroji primérnich dat mohou byt jednotlivci, organizace, kompetentni zamé&st-
nanci organizace, zameéstnanci hospodafskych organd, experti, konzultanti a pfedev§im

odbératelské organizace a spotiebitelé. (Bednarcik, 2008, s. 24)

4.3.2 Sekundarni data

Sekundarni data jsou takové podklady, které byly plivodné shromazdény za jinym uce-
lem pouziti, nez k jakému jsou zpracovany v daném vyzkumu. Velkou vyhodou sekun-
darnich informaci je, ze jsou dostupné a ve vetSing pripadii méné nakladné nez sbér in-
formaci primarnich. Nevyhodou sekundarnich informaci vsak muze byt jejich ,,sekun-
darni* povaha, coz znamena, Ze data nemusi korespondovat s pozadavky, které plynou

z vyzkumu. (Bouckova et al., 2003, s. 61)

Pro lepsi piehled se déli sekundarni data do skupin, jimiz jsou: klasické statistické pte-

hledy, agenturni vyzkum, databaze a ostatni zdroje. (Zamazalova, 2010, s. 80)
Klasické statistické piehledy

Tyto piehledy jsou vysledkem prace Ceského statistického tfadu a ministerstev. Obsa-

huji predevsim statistiky podle klasifikace odvétvi, prafezové statistiky a dalsi organi-

® Primary data, as you should know by now, is data that has not been collected before. In other words, it
did not previously exist. Primary data is data that is collected to address a specific problem.

’ The types of primary data that are important for marketing research are: demographic and socio-
economic characteristics, psychological and personal characteristics, attitudes, opinions, awareness,
knowledge, intentions, motives and the behavior of people or enterprises.
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zovana Setfeni. Jsou dobrym zdrojem dat v ptipad¢, kdy je nutno ziskat komplexni pre-

hled o feSeni problému. (Maly, 2008, s. 25)
Agenturni vyzkum

Marketingové agentury shromazd'uji za uplatu informace s predpokladem prvotniho
vyuziti. OvSem pfi piedani dat pro zadatele se tyto informace stavaji sekundarnimi.

(Zamazalova, 2010, s. 85)
Databaze

Jejich vytvoteni je spojeno s pocitacovou technologii, jde o elektronické zpracovani dat.
Databaze patii stale vice k nejvhodnéjsim formam vyzkumu, nebot’ diky internetu mo-
hou byt zadatelim informace rychle zpfistupnény. Databaze rovnéz poskytuji vyhodu

v tfidéni a seskupovani dat podle nami zvolenych kritérii. (Maly, 2008, s. 26)
Ostatni zdroje

Ostatni zdroje zahrnuji napiiklad vyzkumné a vyrocni zpravy organizaci, ¢lanky
v odbornych casopisech ¢i odbornou literaturu, technické normy, pravni ustanoveni,

vladni zpravy, nebo telefonni seznamy apod. (Zamazalova, 2010, s. 49)

4.4 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Zakladni metody sbéru primarnich dat spadaji pod kvantitativni vyzkum, ktery ziskava

méfitelnd data a nasledné je statisticky zpracovava.

Oproti tomu Gc¢elem kvalitativniho vyzkumu je zjisténi motivi,, minéni a postoju vedou-
cich k ur¢itému chovani. Nejcastéji se vyuzivaji skupinové rozhovory. (Kozel, Mynaro-
va a Svobodova, 2011, s. 158)

Jak je mozné vidét z nasledujiciho obrazku (Obr. 4), kvantitativni vyzkum se
v marketingové praxi pouziva Castéji.

Neni to vSak signal k tomu, aby byl kvalitativni vyzkum pokladan za méné dulezity, oba

pfistupy jsou brany jako rovnocenné. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 159)
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Podil vyzkumnych metod

B Kvalitativni vyzkum
m Kvantitativni vyzkum

B Ostatni vyzkumné metody

Obr. 4. Podil kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Kozel, Myndarova
a Svobodova, 2011, s. 159, Vlastni zpracovani)

Do zéakladnich metod sbéru primarnich informaci patiéi (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 113-114):

e experiment,
e pozorovani,

e dotazovani.

441 Experiment

Jednd se o metodu, jez je zalozena na zkouméani vztahu mezi dvéma nebo vice promén-
nymi za kontrolovatelnych podminek. Jedna se o védecky nejhodnotné;jsi vyzkum. Vel-
kou roli hraje prostiedi, do kterého je pfi experimentu zdmérné zasahovano. Diivodem

je vytvoteni stejnych podminek pro vSechny zkoumané subjekty. (Maly, 2008, s. 86)
Existuji dva hlavni druhy experimentéalnich metod:

e laboratorni experimenty,

e terénni experimenty.
Laboratorni experimenty

Provadi se v uméle vytvofeném prostiedi. Testované objekty vi o své i¢asti na daném
experimentu a proto je zde riziko jejich nepfirozeného chovani. (Chovancova, Pilik

a Podana, 2008, s. 92)
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Terénni experiment

Probiha v pfirozenych podminkach. Neprovadi se Zadné Cinnosti, které by zplsobily
zménu v prostiedi. Testované objekty nevi, ze jsou pfedmétem zkoumani, chovaji se

piirozené. (Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 93)

4.4.2 Pozorovani

Pozorovani je pfirozend metoda pouzivand v bézném zivoté. Védecké pozorovani se
vSak od toho obyc¢ejného v mnohém lisi. Védecké pozorovani poskytuje nové fakta
0 objektu zkoumani, dopliiuje, ovétuje, upravuje, ¢i jinak pozménuje poznatky o zkou-
mané skutecnosti. Védecké pozorovani vyzaduje oproti béznému pozorovani zameérné;jsi

fizeni. Zakladni typy pozorovani jsou (Bednarc¢ik, 2008, s. 30; Maly, 2008, s. 46):

e standardizované a nestandardizované,
o skryté a zjevné,

e osobni a mechanické.

4.4.3 Dotazovani

Dotazovani neboli Setieni piedstavuje jednu z nejznaméjsich a v praxi nejuzivanéjSich
metod marketingového vyzkumu. Metody Setfeni umoziuji ziskat spoustu informaci
0 jednom respondentovi najednou. Zdrojem dat jsou odpovédi na cilené kladené otazky.
Existuje n€kolik typt dotazovani, které jsou zavislé na riznych faktorech: rozsah a cha-
rakter zkoumanych dat, skupiné dotazovanych, finan¢nich a ¢asovych mezi, zptisobilos-
ti tazatele apod. Nejcastéji se jednotlivé metody Setieni prolinaji a kombinuji. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 175)
Mezi zakladni metody Setfeni patii (Machkova, 2006, s. 53):

e osobni dotazovani,
e telefonické dotazovani,
e online dotazovani,

e pisemné dotazovani.
Osobni dotazovaini

Tento typ dotazovani je zalozen na piimém kontaktu respondenta s tazatelem. Dotazo-
vani je osobni vzdy, nezdlezi, zda dotaznik vypliiuje sdm respondent ¢i tazatel. Hlavni

vyhodou je pfimé zpétna vazba, kratky Cas Setfeni, mizeme zménit poradi otazek podle
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vyhody naopak patii ovlivnitelnost dotazovaného tazatelem a respondentovy zabrany

pii osobnim dotazovani. (Maly, 2008, s. 64)

Ustni dotazovani mtize probihat nékolika zpasoby zaznamu (Bouckova et al., 2003,

S. 64):

e do tisténého dotazniku (paper-pencil),
e do notebooku (CAPI),

e na audiozaznam (star$i vyjimecné pouzivana metoda).
Telefonické dotazovani

Povazuje se za nejefektivnéj$i metodu sbéru informaci, nebot je mozné jednoduse
arychle kontaktovat Siroky vybér osob. Tazatel ma moznost opakovaného dotazu,
¢i doplnujici otazky v piipadé vyskytu nejasnosti, nebo nezastizeni respondenta. Pfi
tomto druhu Setfeni jsou relativné nizké naklady na dotazovani. Hlavni diraz je kladen
na vybér a vzdelani tazatelii. Jejich dotazovani musi byt dobte pfipravené a kratké, aby

nenudilo a nezdrZovalo respondenty. (Bednarcik, 2008, s. 47)
Online dotazovani

Pfi online dotazovani se vyuziva, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing).
V ramci elektronického dotazovani zjistujeme informace od respondentli prostfednic-
tvim dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o nejméné finanéné
a casové naro¢nou metodu sbéru informaci. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 177)
Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani, jinak ozna¢ovano jako dotazovani postou (mail survey), spada pod
nejméné uzivané a v dnes$ni dob¢ zastaralé metody sbéru dat. Dotaznik je vétSinou pfi-
kladan k zasilce vyrobku, nebo je rozdan v prubéhu konferenci, vystav, ¢i jinych udalos-
ti. Velkou nevyhodou pisemného dotazovani je obvykle velmi nizka névratnost dotazni-
ka, ktera casto nepiekro¢i hranici 25 %. Hlavni vyhodou je vétsi mnozstvi Casu
a upfimnost odpovedi. Respondenti ¢asto reaguji 1 na intimnéjsi otdzky, kterym se pfi

osobnim dotazovani vyhybaji. (Machkova, 2009, s. 49)
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4.5 Dotaznik

Dotaznik je cennym néstrojem pro kvantitativni vyzkum. Je uréen predev§im k zodpo-
vézeni osobou, ktera je znama jako respondent nebo informator. Dotaznik mize byt
definovana jako soustava dvou a vice otazek, které obsahuji peclivé vybrané slovni spo-
jeni s i¢elem pomahat pti vySetfovani konkrétniho subjektu. Jednoduse fe¢eno dotaznik

ptredstavuje sadu otazek pro ziskani informaci od respondentti. (Bradley, 2007, s. 220)

45.1 Zasady formulace otazek

Existuje nékolik zasad, které¢ by mély byt pfi sestavovani dotaznikl respektovany (Ma-

1y, 2008, s. 66-67):

e Otazce musi porozumét vSichni dotazovani bez ohledu na vzdélani.
e Vyskyt odbornych terminti je lepsi eliminovat.

e Otazky by mély byt kratké a jasné.

e Vyloucit otazky, které v sob¢ naznacuji odpoveéd’ — nejsou neutralni.

e Vyloucit otazky, u kterych je zfejmé, kterou odpoved’ tazatel preferuje.

4.5.2 Druhy otiazek
Kazdy dotaznik obsahuje n€kolik typt otazek, kterymi jsou otazky oteviené a uzaviené.
Oteviené otazky

Otazky jsou ptfevazné standardizované s nestandardizovanymi odpovédmi. Jde o typ
otazek, kdy respondent odpovida vlastnimi slovy, dle vlastniho usudku. Hlavni vyhodou
je moznost ziskani jakékoliv odpovédi, bez predem nabizeného vybéru. Diky otevienym
otazkdm je mozno ziskat rozsahlejsi a spolehlivéjsi pohled respondenta. Za hlavni ne-
vyhodu je moZné povazovat ¢as a naklady vynalozené na jejich aplikaci. Rovnéz kvalita
odpovédi miize byt nizka, vzhledem k trovni vzdélani a projevu dotazovanych osob.

(Bednarc¢ik, 2008, s. 51)
Uzaviené otdazky

Uzaviené otazky maji pfedem jasn¢ stanoveny odpovédi, ze kterych si respondent vybi-

ra jemu nejblizsi odpovéd’. Tyto otazky maji nékolik podob (Bednar¢ik, 2008, s. 52):

¢ Dichotomické otazky — vybér jen ze dvou moZnosti napf. ano — ne.
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Polytomické otazky — déli se na vyctové (moznost vybéru jedné nebo vice od-
povedi) a vybérové (vybér pouze jedné odpovédi z mnoha).
Skaly — tyto stupnice interpretuji nazor respondentii a jejich odpovédi se snai

pfimo méfit. Prevadi kvalitativni informace na kvantitativni data.

Struktura dotazniku

Struktura dotazniku musi byt sestavovana tak, ze respondenta zaujme. Vypliovani do-

tazniku bude nésledn¢ pro dotazovanou osobu zajimavé, zabavné a nikoliv pouhou po-

vinnosti. Pro nejefektivnéjsi skladbu by meél byt dotaznik tvofen nasledujicimi ¢astmi

(Maly, 2008, s. 69):

Uvodni otazky — co nejjednodussi, pro respondenty zajimavé.

Filtracni otazKy — testuji, zda je respondent vhodny kandidat pro nas typ dota-
zovani.

Zahrivaci otazKy — predstavuji nejobecnéjsi ¢ast otazek.

ziskat a vytesit tak zkoumany problém.

Identifika¢ni otazky — jde o profil dotazované osoby (vék, pohlavi a podobné).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Sluzby jsou vice ¢i méné nehmotné Cinnosti, nebo soubory ¢innosti. Jejich existence
neni podminéna vyskytem hmotného produktu a rovnéz zde ¢lovék nenabyva vlastnic-

kych prav. Hlavnim cilem sluzeb je uspokojovani potieb spotiebiteli.

Marketingovy mix, zakladni 4P (vyrobek, cena, distribuce, podpora prodeje), byl pro
svou nedostatecnost rozsiten o dal$i 3P (lidé, materialni prostfedi, procesy) — z toho
vznikl marketingovy mix sluzeb, ktery lze povazovat za jakousi koncep¢ni kostru, ktera

pomaha vytvofit spravny postup k feSeni marketingovych problému.

Marketing ve zdravotnictvi je velmi diilezity a pomaha zdravotnickym organizacim se
zefektivnénim jejich Cinnosti a konkurenceschopnosti. Ve zdravotnictvi je rovnéz mar-
ketingovy mix, kde jsou standardni pismena ,,P* nahrazena atributy ,,C* a vznika tak
zvany ,,C-mix“. Konkrétnimi proménnymi zde jsou zakaznické hodnoty (customers
value), komunikace (communication), pohodli pii pfeddvani sluzby (convenience)

a naklady (costs).

Reklama ve zdravotnictvi je velmi dobrym zdrojem piijmii. Mezi nejnovéjsi trend 1ze
zatadit OOH TV (Out of Home TV). Jedna se o digitalni reklamu, ktera se objevuje
v mistech s velkou koncentraci osob. Reklama by méla byt umisténa v mist¢, kde se lidé
setkavaji se svym lékafem a inzerované produkty na LCD obrazovkach mohou ihned
konzultovat. Mezi hlavni divody, pro¢ tuto reklamu zavést, patii fakt, ze OOH TV ma

své divaky v zajeti, nebot’ reklamu nemohou pfepnout a ani pied ni utéct.

Spokojenost zakaznikt Ize definovat jako rozdil mezi vnimanou a o¢ekavanou hodno-
tou. Cim v&tsi bude spokojenost zakaznikt (pacient®), tim pozitivn&jsi vysledky bude

zaroven pocitovat poskytovatel téchto sluzeb.

Marketingovy vyzkum je systematicky provadény sbér, Uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riznych marke-
tingovych situaci v podniku nebo organizaci. Marketingovy vyzkum obsahuje pét za-
kladnich krokt: definovani problémt a cild, analyzu situace a vytvotreni planu k ziskani

informaci, sbér dat, analyzu a prezentaci informaci a zavére¢né feSeni problému.

Zdroje informaci se diferencuji na primarni a sekundarni. Mezi zadkladni zdroje sbéru

primarnich dat patfi experiment, dotazovani a pozorovani. Spravny marketér vSak musi
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veédét, ktery typ je v dané situaci nejefektivnéjsi pouzit. Mezi nejpouzivané;si patii dota-
zovani, konkrétn¢é dotaznikové Setfeni. K vytvofeni vhodného dotazniku se vyuziva né-

kolik druhti otazek: ivodni, filtra¢ni, zahtivaci, specifické a identifikacni.

Na zéaklad¢ vyse uvedenych teoretickych poznatkii byly stanoveny nasledujici hypotézy,

které budou verifikovany v praktické ¢asti bakalaiské prace:

H1: Vice nez 60 % pacientii cekalo na oSetreni v ocni ordinaci XY déle nez 1 hodinu.
H2: Vice nez 80 % pacientii je spokojeno s vybavenim cekdrny ocni ordinace XY.
H3: Vice nez 90 % pacientii je spokojeno s jedndnim a pristupem ocni lékarky XY.
H4: Vice nez 60 % pacientii by doporucilo ocni ordinaci XY svym znamym.

H5: Dodrzeni lécby naordinované ocni lékarkou XY nezavisi na pohlavi respondenta.

rowr

Cilem teoretické cCasti bakalaiské prace bylo zpracovat zdkladni teoretické poznatky
zaméfené na spokojenost zdkaznikli a nasledné formulovat teoretickd vychodiska pro

zpracovani ¢asti praktické.

Na zaklad¢ vyse uvedenych skuteCnosti se 1ze domnivat, ze byl splnén hlavni cil teore-

tické Casti bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA OCNi ORDINACE XY

Zakladni informace charakterizujici oéni ordinaci XY byly ziskdny prostiednictvim

polostrukturovanych interview s o¢ni lékatkou XY.

Oc¢ni 1ékatka XY je absolventkou Jagellonské univerzity v Krakové, fakulty mediciny.

Svou praxi zastava jiz 25 let, z toho 13 let ve vlastni o¢ni ordinaci.

V dobé¢ zalozeni o¢ni ordinace XY nebyla v okoli Zzadna konkurence, tudiz se o¢ni ordi-
nace velmi dobfe ujala. Diky dobré lokalité¢ a profesionalité poskytovanych sluzeb si
Iékatka ziskala v prub€hu let spoustu pacientt, ktefi tvoii stalou klientelu a jsou financ-
nimi tvarci piijma ocni ordinace XY.

Mnozstvi pacientt, ktefi o¢ni ordinaci navstévuji, je velké. Za celych 13 let ma oc¢ni
ordinace XY v kartotéce vice nez 13 000 pacientti z toho zhruba 4 000 aktivnich pacien-
ti. Tento pocet se zda o¢ni Iékaice XY zcela vyhovujici. Vice pacienti by uvitala pouze
Vv pripad¢, Ze by se jednalo o pacienty nizSich vékovych kategorii, ktefi tak Casto nepo-
tiebuji 1ékafskou péci a presto z nich plynou finanéni pfijmy. O¢ni ordinace XY by po-
citila vdznou finan¢ni ijmu pouze Vv ptipad¢, ze by ztratila vice nez 100 pacient, nebot’

v mnozstvi 4 000 aktivnich pacientii se jeden ztraceny pacient nezaznamena.

I ptes velky pocet pacienttl, ktery dava do jisté miry najevo spokojenost s o¢ni ordinaci

XY chce o¢ni lékarka védét, s ¢im jsou pacienti nespokojeni a co by mohla vylepsit.

Prakticka cast bakalafrské prace je zaméfena na spokojenost pacientll nejen s o¢ni 1ékai-

kou, ale i s celkovym dojmem, ktery na n¢ prostor o¢ni ordinace déla.

Vysledky analyzy jednotlivych otdzek dotaznikového Setfeni by mély poslouzit jako

impulz ke zlepSeni dosavadnich sluZeb, ¢i prostor ordinace.

Oc¢ni Iékarka XY si nepfeje zvefejnéni osobnich Udaji, tudiz jsem se rozhodla jeji ptani

respektovat.

Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav spokojenosti pacien-
ti s poskytovanymi sluzbami o¢ni ordinace XY a nasledn¢ zhodnotit vysledky analyzy
a navrhnout ptipadnd doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti

pacientq.
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6.1 SWOT analyza o¢ni ordinace XY

Pro lepsi identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb o¢ni ordinace XY
byla vytvotena SWOT analyza. Tuto analyzu by si méla o¢ni ordinace XY stanovovat

kazdy rok, pro lepsi zhodnoceni jeji situace.

Na zakladé€ interview s o¢ni lékatkou XY, vlastniho pozorovani 1 navrhii a pfipominek
jednotlivych pacientl byla sestavena SWOT analyza o¢ni ordinace XY, ktera je uvede-

na v tabulce (Tab. 2).

Tab. 2. SWOT analyza ocni ordinace XY (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

o Profesionalita.
e Dlouhé ¢ekani na osetteni
e Odborna péce. L
P ' ' v ordinaci XY.
* Vstficnea pr.IJ SIS R, e Mailo mista k sezeni v prostoru
e Vysoka kvalifikace o¢ni Iékaiky ekarny.

XY.

e Technologické vybaveni a zatize-
ni o¢ni ordinace XY.

e V cekarné chybi détsky koutek.
e V cekarné chybi radio, TV, wifi
pfipojeni.
e Dostupnost o¢ni ordinace XY.
PRILEZITOSTI HROzBY

o Spatna image konkurentii v okoli
(ptestup pacientl k o¢ni 1€katce
XY).

e Oblast vyzkumu a vyvoje.

e ZvySeni cen najemného.

e Vysoka konkurence v okoli (pie-
stup pacienttl k jinému o¢nimu 1¢-
e Snizeni nebo zruseni povinné¢ho kafi).
regulac¢niho poplatku ve vysi CZK
30 za kazdé vySetieni.

e ZhorSujici se zrak obyvatelstva.

e Snizeni plateb od pojistoven.

e Poskytnuti produktt jednotlivych
spolecnosti zdarma.

Z provedené SWOT analyzy prezentované v tabulce (Tab. 2) vyplyva, Ze silné stranky
prevazuji nad slabymi a pocet piilezitosti pievySuje mnozstvi hrozeb.

Mezi silné stranky oc¢ni ordinace XY patii zejména profesionalita a pfijemné jednani
o¢ni 1ékarky. RovnéZ zde lze zatadit dostupnost o¢ni ordinace XY, se kterou je spoko-

jena vétSina pacientil, nebot’ ordinace je situovana v centru mesta.
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Slabou strankou je predevsim dlouha doba, po kterou musi pacienti ¢ekat na oSetieni
v o¢ni ordinaci XY. Tento fakt jde ruku v ruce s dalsi vyznamnou slabou strankou, kte-
rou je malo mist k sezeni v ¢ekdrn¢. Vzhledem k tomu, Ze pacienti dlouho cekaji na

osetfeni a zaroven prichazeji dalsi, stava se, ze si nemaji kde sednout.

Do prilezitosti patii predevSim $patnd image konkurentli v okoli. V ptipad¢, ze ostatni
Iékafi nevykonavaji svou praci svédomité, je zde pro o¢ni ordinaci XY pfrilezitost
k pfilivu novych pacienti. Dal§i vyznamnou pfilezitosti je oblast vyzkumu a vyvoje,
kdy by napiiklad vyroba novych pfistroju ¢i implementace novych technologii mohla
viditelné zkratit délku a naroCnost vysetfeni. ZhorSujici se zrak obyvatelstva je dan
zejména zvysujicim se poctem pracovnich mist souvisejicim s uzivanim pocitaci, note-
bookd, ¢i pozivanim stroji a zafizeni S malymi obrazovkami. Tento fakt poskytne o¢ni
ordinaci XY pfilezitost ke zvySeni po¢tu pacienti. Zruseni nebo snizeni regulaénich
poplatkt miize rovnéz rozsifit pocet pacientli a usetfit tak jejich finance. Poskytnuti oc-
nich produkti zdarma o¢ni 1ékatka nemtize ovlivnit. Zalezi pouze na jednotlivych spo-
lecnostech, jaké produkty o¢ni ordinaci XY nabidnou a zejména na hospodarnosti jed-

notlivych organizaci (kolik produktti si mohou dovolit zdarma rozdat).
Mezi hlavni hrozby je mozno zafadit pfedev§im zvySeni cen najemného, nebo snizeni
plateb od pojistoven, které tvoii 90 % vsech piijmt ocni ordinace XY. Ob¢ tyto situace

mohou vyznamné ovlivnit finan¢ni situaci o¢ni ordinace XY.
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7 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

V této fazi vyzkumu je dilezité utfidit zdkladni informace a poznatky o sledovaném
objektu tak, aby bylo dosaZeno co nejpfesnéjsich vysledkl v ramci realizovaného do-

taznikového Setfeni.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zjiSténi, zda jsou pacienti spokojeni s pfi-

stupem o¢ni ordinace XY.

Oc¢ni ordinace XY, ve které bylo provadéno dotaznikové Setfeni, je situovana na Gizemi
Ceské republiky v mensim mésté, jez hrani¢i s Polskem a nachazi se nedaleko sloven-
skych hranic. Diky tomuto faktu ma o¢ni ordinace XY kromé ¢eskych pacienti rovnéz

spoustu pacientl polské i slovenské narodnosti.

Jeji dobré jméno, profesionalita a vySe odborné péce ji predchazi, tudiz ma neustale

velké mnozstvi jak stalych, tak novych pacientt.

Oc¢ni 1ékaika XY je absolventkou Jagellonské univerzity v Krakove, fakulty mediciny.
Diky zkusenostem a dlouholeté praxi by chtéla mit ptehled o tom, jak jsou pacienti spo-
kojeni s jejim pfistupem. Zda by mohla vylep$it néco na sobé samé, na pristupu jeji

zdravotni sestry, ¢i prostiedi ocni ordinace XY.

Oc¢ni 1ékaika XY se snazi byt neustale v souladu s technologickym pokrokem. Vybaveni
o¢ni ordinace XY je tudiz na vysoké tirovni, ovSem pacienti mohou byt jiného nazoru,
coz by chtéla prostiednictvim dotaznikového Setieni rovnéz zjistit.

7.1 Vymezeni hypotéz

Po zpracovani teoretické Casti bakalaiské prace bylo stanoveno pét hypotéz, které budou

verifikovany kvantitativnim vyzkumem (dotaznikovym Setfenim).

Hypotézy byly stanoveny nasledovné:

HI: Vice nez 60 % pacientii cekalo na osetreni V ocni ordinaci XY déle nez 1 hodinu.
H2: Vice nez 80 % pacientii je spokojeno s vybavenim cekdrny ocni ordinace XY.
H3: Vice nez 90 % pacientii je spokojeno s jednanim a pristupem ocni lékarky XY.
H4: Vice nez 60 % pacientii by doporucilo ocni ordinaci XY svym znamym.

H5: Dodrzeni lécby naordinované ocni lékarkou XY nezavisi na pohlavi respondenta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7.2 Sbér dat a zdroje informaci

Vzhledem k povaze vyzkumu byly primarnim zdrojem informaci pravé pacienti o¢ni
ordinace XY. Marketingovy vyzkum probihal formou kvantitativniho vyzkumu. Pro
tento ucel byl pouzit klasicky papirovy dotaznik, jehoZz podoba je uvedena v piiloze
(Ptiloha — P I).

Vybérovy soubor byl vytvoten pacienty bez rozdilu na pohlavi, narodnost, vék, ¢i dosa-

zené vzdélani a profesi.

V prubehu biezna 2013 byl zdravotni sestrou pozadan témét kazdy pacient (zptsobily
k vypsani dotazniku), zda je ochoten vyplnit dotaznik po vySetieni o¢ni 1ékatkou XY.
Bylo rozdano celkem 108 dotaznikd, z ¢ehoz 8 dotaznikl bylo nevyhovujicich vyzkumu
(neuplné vyplnéni) a tak byly vyfazeny z marketingového Setieni. Celkovy pocet dotaz-

nika byl tedy 100, coz je pro vypocty brano jako 100 %.

V pribéhu biezna 2013 bylo rovnéZ realizovano pozorovani pacientt v ¢ekarné oc¢ni
ordinace XY, které pomohlo k objektivnimu posouzeni feSeného problému

a k naslednému navrhu opatieni a doporuceni o¢ni ordinaci XY.

7.3 Dotaznik

Dotaznik, jenz byl pouzit ke sbéru informaci, byl sestaven z 29 otazek a 5 podotazek.
Otazky jsou jak uzaviené, polouzaviené, tak oteviené (posledni otazka, kde mohou pa-
cienti rozvést své nazory a myslenky). Otazky byly zaméteny piredevsim na spokojenost
pacientd s pfistupem o¢ni lékatky a zdravotni sestry, dale pak s prostiedim ordina-

ce/Cekarny, poskytujicich sluzeb a nakonec identifikaéni otdzky tykajici se respondentd.

V tvodu dotazniku byly respondentiim poskytnuty informace, za jakym tcelem je tento
dotaznik vypliovan, a potfebné instrukce k vyplnéni. Rovnéz byla uvedena informace

0 naprosté anonymit¢ dotazovanych.

Ochota pacientii s vyplnénim byla vysoka, a proto se podafilo nashromazdit celkem
100 pouzitelnych dotaznika. Pokud byl dotaznik nevyhovujici, bylo to pouze z divodu

nevyplnéni vSech otazek.

Vyhodnoceni dotaznikli bylo provedeno pomoci tabulkového procesoru MS Excel 2010.
Jednotliva data byla zapsana do tabulky a vysledné hodnoty byly nasledné¢ zaznamenany

do nazornych grafi.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato ¢ast bakalafské prace bude zamétfena na jednotlivé otdzky dotazniku. Cilem je su-
marizovat nashromazdéné poznatky a vyhodnotit jednotlivé otazky z pohledu spokoje-

nosti pacientt.

8.1 Analyza identifika¢nich adaja

Mezi identifikani otdzky v dotazniku lze zatadit pohlavi, v€k, narodnost, vzdélani
a profesi daného respondenta.

8.1.1 Pohlavi respondentii

Ve sledovaném obdobi navstivilo o¢ni ordinaci XY vice zen (59 %) neZ mizu (41 %).
Rozdil neni nijak extrémni, tudiz je velmi pravdépodobné, Ze se v ndsledujicich mési-

cich zvysi procentualni poc¢et muzl a snizi pocet Zen.

Je mozné, ze se podily jesté vice vyrovnaji. Vysledky pohlavi respondenti interpretuje

obrazek (Obr. 5).

Pohlavi respondentii

B Muz

B Zena

Obr. 5. Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovdani)

8.1.2 Vék respondentii

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze nejpocetnéjsi vékovou kategorii tvoii pacienti ve
véku 50 — 65 let (42 %). Tato prevaha je dana zejména faktem, ze starSim lidem se kazi
zrak daleko vice, nez pacientim mlad$im. Nejmensi kategorii jsou pak pacienti ve véku

18 — 24 let (6 %), na které by se méla o¢ni ordinace XY zamétit, nebot’ tito pacienti
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nemaji tak casté ocni potize, tudiz nezvysuji ndklady. Rovnéz do nejstarsi kategorie

pacientll 66 a vice let spada pouze 6 % pacientd.

Domnivam se, Ze tento fakt je dan zejména tim, Ze lidé v této v€kové kategorii uz ne-
dbaji na sviij zrak a primarn¢ se zamétuji na jiné (zdvaznéjsi) zdravotni problémy. Vé-

kové slozeni je znazornéno na obrazku v ptiloze (Ptiloha — P II).

8.1.3 Narodnost

Ordinace o¢ni lékatky XY je situovana na uzemi Ceské republiky v mensim méstg, jez
hrani¢i s Polskem a nachazi se nedaleko slovenskych hranic. Diky tomuto faktu je
v o¢ni ordinaci XY kromé ¢eskych pacientli rovn€z spoustu pacienti polské i slovenské

narodnosti.

V pribéhu dotaznikového Setfeni navstivilo o¢ni ordinaci XY 28 % pacientd polské
narodnosti a 7 % pacientd narodnosti slovenské. Potad lze tedy tvrdit, ze z valné vétsiny

pfevazuje narodnost ceska (65 %).

Narodnost pacienti znazornuje obrazek V ptiloze (Piiloha — P II).

8.1.4 Nejvyssi ukoncené vzdélani

Ptevaha stfedoSkolského vzdélani (46 %) je déna zejména mnozstvim stfednich Skol
Vv samotném meésté 1 jeho blizkém okoli. Zarovenn mize byt tento fakt ovlivnén stafim
respondentt, které vyplyva z predchoziho obrazku (Pfiloha — P II), nebot’ v minulosti

nebyl tak velky z4jem osob o vysokoskolské vzdélani.

Dalsi nejpocetnéjsi skupinu tvoii vysokoskolaci (24 %) a hned za nimi se drzi respon-
denti s vyuénim listem (21 %). Vzhledem k primyslové oblasti, ve které se ordinace

nachazi, je vyucni list pochopitelny.

Je v8ak s podivem, zZe celych 9 % respondentli ma pouze zékladni vzdélani. Troufam si
tvrdit, Ze se jednd o osoby starsi 66 let (nebot’ v minulosti nebylo tak udivujici mit pou-
ze zakladni vzdé€lani oproti soucasnosti), ¢i naopak dotazovani ve véku do 20 let, kteti

jesté nemaji dokoncenou stiedni Skolu (vyuéni list).

Strukturu vzdélani respondentli zobrazuje obrazek v priloze (Ptiloha — P II).
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8.1.5 Profese

Jednou z nejcasté&ji se vyskytujicich profesi objevujici se v dotazniku byl diichodce

(15 %), coz tizce souvisi s vékem pacientd, ktefi navstévuji o¢ni ordinaci XY.

Vyhodnoceni této otazky rovnéz zavisi na nejvyssim ukonéeném vzdélani respondentt.
S pfihlédnutim na ptfedchozi obrazek (Ptiloha PII), kdy nejpocetnéjsi skupinu tvofili
pacienti se stfedoSkolskym vzdélanim, je pochopitelné, Ze pacienti zastavaji zaméstnani

jako zdravotnicky personal (16 %), administrativni pracovnik (8 %), knihovnik (8 %).

Dalsi nejvétsi skupinu tvofili pacienti s vysokoskolskym vzdélanim a vyucnim listem.
Mezi vysokoskolské povolani lze zatfadit profese jako ekonom (4 %), pravnik (8 %),
ucetni (8 %) a ucitelé (6 %). Naopak mezi prace, kterym staci vyucni list, patii zdmec-
nik (4 %), pokladni (5 %), nebo kadetnice (5 %). Nejméné pocetnou skupinu tvoii stu-
denti (2 %).

Struktura profesi pacientti o¢ni ordinace XY je velmi rozmanita a nelze s urcitosti fici,
ze jedno povolani rapidné prevlada nad jinymi. S ptihlédnutim na financni ohodnoceni
jednotlivych pracovnich pozic je zadouci fici, Ze se navzajem vyrovnavaji. Nebot’ na-
piiklad pravnici ¢i ekonomové (Iépe finan¢né ohodnoceni) vykompenzuji niz§i mzdy
dichodcu ¢i pokladnich a kadefnic. Pijmy o¢ni ordinace XY budou dle profesi jednot-

livych respondentt velmi pramérné.

Grafické znazornéni jednotlivych profesi je na obrazku v ptiloze (Ptiloha — P II).

8.1.6 Pojistovny pacientu

Na otéazku tykajici se pojistovny jednotlivych respondent bylo odpovézeno nasledov-
n¢. Pacienti spadaji pod nasledujici pojistovny:

e 39 9% —kod 205 (Ceska pramyslova zdravotni pojistovna),

e 27 % —kod 111 (Vieobecna zdravotni pojistovna CR),

e 21 9% —kod 213 (Revirni bratrské pokladna),

e 13 % —kod 211 (Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR).

Jedna se ptedevsim o pojiStovny, se kterymi ma ocni ordinace XY uzavienou smlouvu.
Dale pak spolupracuje s pojistovnami 201 (Vojenska zdravotni pojistovna CR)

a 207 (Oborova zdravotni pojistovna zaméstnancli bank, pojistoven a stavebnictvi).

Druhy pojistoven jednotlivych pacientt ilustruje obrazek v piiloze (Ptiloha — P II).
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8.2 Analyza jednotlivych otazek dotazniku

V této ¢asti budou analyzovany zbyvajici otazky kvantitativniho vyzkumu — dotazniko-

vého Setfeni.
8.2.1 Prvni navs§téva oéni ordinace XY

Oc¢ni ordinace XY ma ve mésté svou stalou klientelu. Celkem 85 % pacientti navstivilo
o¢ni ordinaci XY ve sledovaném obdobi opakované. Vzhledem k tomu, ze 15 % pacien-
ti navstivilo v dobé provadéni marketingového Setfeni ofni ordinaci poprvé, lze
s urcitosti fici, ze o¢ni ordinace XY neustale nabira nové pacienty. Celkem 15 % odpo-

vida 15 pacientiim, coz je za jeden mésic vskutku vysoké Cislo.
Novi pacienti rozsifuji klientelu a zvysuji tak ordinaci XY jeji ptijmy.

Grafické znazornéni prvni navstévy ocni ordinace XY je uvedeno na obrazku Vv pfiloze

(Ptiloha — P 11).

8.2.2 Poclet let v oéni ordinaci XY

V této otazce odpovidali respondenti na otdzku, jak dlouho jsou pacienti ocni ordina-
ce XY. Z prizkumu vyslo, ze 42 % pacientl navstévuje ocni ordinaci vice nez 5 let.
Tento fakt jednoznacné odrazi vysokou miru spokojenosti pacientii s o¢ni ordinaci XY,
nebot’ pokud by byli pacienti nespokojeni, s urcitosti by vymeénili o¢ni 1ékarku za jinou
a nesetrvavali by u ni po tak dlouhou dobu. Pouze 11 % pacientii odpovédé€lo, ze je
v o¢ni ordinaci XY méné nez jeden rok, coz opét znazornuje neustaly piiliv novych
pacienti. Doba, po kterou jsou pacienti evidovani v o¢ni ordinaci XY, je uvedena

na obrazku v piiloze (Ptiloha — P 11).

8.2.3 Doporuceni ofni ordinace XY

V nasledujici oteviené otazce respondenti odpovidali na otazku, odkud se dozveédéli

0 této ocni ordinaci, popfipad¢é kdo jim ordinaci XY doporucil.

Z valné vétsiny byla o¢ni ordinace XY doporuc¢ena obvodnimi 1ékati (53 %) jednotli-
vych respondentll, dale se pak casto objevovala odpovéd’ ptibuzni (17 %), kamaradi
(12 %), kolegové (11 %), nebo sousedé (7 %). Jednotliva doporuceni o¢ni ordinace

XY jsou znazornéna na obrazku v ptiloze (Ptiloha — P II).
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8.2.4 Kiritéria vybéru o¢ni ordinace XY
V ramci této otazky mohli respondenti oznacit vice moznosti svych odpovédi.

Nejvic pacienta si podle vysledki z dotaznikii vybralo o¢ni ordinaci kviili referencim
(doporuceni). Jak je znamo z piedchoziho obrazku (Ptiloha PII) o¢ni ordinace XY byla
doporucena pacientim prostiednictvim jejich obvodniho 1ékafe, piibuzné, kamarady
apod. Pro o¢ni ordinaci XY je to velmi pozitivni jev, nebot’ pravé stni doporuceni ji

muze poskytnout staly pfisun novych pacientt.

Pro pacienty se stala rovnéz dulezitym kritériem dopravni dostupnost (27 %) a kvalita
poskytované péce (28 %), v obou piipadech na velmi podobné urovni. Vzhledem
K tomu, Ze se o¢ni ordinace XY nachazi v centru mésta, jeji umisténi je velmi privétivé

a pro pacienty vSech v€kovych kategorii Zadouci.

Kritérium ceny poskytovanych sluzeb mélo pouze minimalni zastoupeni (3 %). Z toho
Ize usuzovat, ze oslovenym pacientim nezalezi tolik na vysi castky, kterou v ordinaci
XY zaplati, nebo naopak plati tak zanedbatelné (pomérné nizké) ¢astky, které neovlivni
vybér ocni ordinace. Kritéria vybeéru o¢ni ordinace XY zachycuje obrazek v piiloze

(Ptiloha — P 11).

8.2.5 Vyhledavani parkovacich mist

Ackoliv se o¢ni ordinace nachéazi v centru mésta, je zde velky problém s mnozstvim
volnych parkovacich mist. O¢ni ordinace XY se nachazi na stietu dvou frekventovanych
ulic, kde je spoustu mist k parkovani, které vSak zaroven vyuzivaji lidé bydlici v okoli.
Parkovaci mista jsou tedy z velké vétSiny obsazena.

Tento fakt ovlivituje vysledek této otazky, nebot’ 64 % pacientti hledalo parkovaci misto
u o¢ni ordinace XY. Jedna se téméf o dvojnasobek pacientdl, oproti tém, ktefi parkovaci
misto nevyhledavali. Zde jde vétSinou o pacienty, ktefi pfisli péSky nebo pfijeli mést-

skou hromadnou dopravou a parkovaci misto tedy vyhledavat nepotiebovali.

Nutnost vyhledavani parkovacich mist znazoriuje obrazek v piiloze (Ptiloha — P I1).

8.2.6 Kapacita parkovacich mist

Vysledek otazky, zda je kapacita parkovacich mist ocni ordinace XY dostatecna, je
témef totozny s otazkou ptedchozi (nutnost vyhledavani parkovacich mist). Celkem

72 % pacienti odpovédelo, Ze kapacita parkovacich mist neni dostatecnd. Z Setfeni vy-
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plyva, ze rovnéz respondenti, jez podle piedchozi otazky nepfijeli na vySetfeni autem,
maji pocit, Ze pocet parkovacich mist je nevyhovujici. Pouhych 28 % respondentli po-

vazuje parkovaci kapacitu za dostacujici.

Grafické znazornéni dostate¢né kapacity parkovacich mist je uvedeno na obrazku v pii-

loze (Ptiloha — P II).

8.2.7 Spokojenost s ¢istotou ordinace

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vSichni respondenti jsou spokojeni
s Cistotou o¢ni ordinace XY. Celkem 95 % pacientli odpovéde€lo, Ze jsou spokojeni

a 5 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou spiSe spokojeni.

Zadny respondent neuvedl, Ze by byl s &istotou ordinace nespokojen, &i spise nespoko-
jen. Oc¢ni ordinace XY muze byt velmi spokojena s vysledkem této otazky, ktery znaci,
7e Cistota ordinace je maximalni. Spokojenost s Cistotou o¢ni ordinace uvadi obrazek

v ptiloze (Ptiloha — P II).

8.2.8 Dostatecna vybavenost ¢ekarny

Nasledujici otazka se zabyva Grovni vybavenosti ¢ekarny (zda jsou respondenti spoko-
jeni s vybavenosti, ¢i nikoliv). Na tuto otazku navazovala podotazka, kde méli dotazo-
vani vyjadfit (uvést), co jim v ¢ekarné chybi v ptipad€, Ze nepovazuji Eekarnu za dosta-

teCné vybavenou.

Celkem 82 % respondentti povazuje ¢ekarnu o¢ni ordinace XY za dostate¢né vybave-

nou. Pouze 18 % pacientii ma dojem, ze v ¢ekarné néco chybi.

V oteviené navazujici podotazce poté doplnili, co piesné jim v této ¢ekarné chybi.

Zejména se jednalo o:

e TV,

e  WIFI pfipojeni,

e zvySeni poctu zidli,
e radio,

e détsky koutek,

e neaktudlni a malo rozmanit4 nabidka Casopisu.

S pfihlédnutim k této otazce by méla o¢ni ordinace XY pfijmout ur¢itd napravna opat-

feni a doplnit alesponn nékteré chybéjici vybaveni, aby byla spokojenost pacientti
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€0 nejvyssi. Skutecnost, zda pacienti povazuji ¢ekarnu o¢ni ordinace za dostatecné vy-

bavenou je uveden na nasledujicim obrazku (Obr. 6).

Dostatecna vybavenost ¢ekarny

® Ano
H Ne

Obr. 6. Dostatecna vybavenost ¢ekarny (Vlastni zpracovani)

8.2.9 Cas traveny v fekarné

Vice nez polovina pacientit (51 %) pouze ¢ekd na oSetfeni ocni lékatkou a nedéla
v ¢ekarné vibec nic. Zbyla polovina pak vypliuje ¢as ¢tenim (36 %), lusti kiizovky

(4 %), nebo vytizuje telefonaty (9 %).

Vytizovani telefonatli by mohlo nékterym cekajicim pacientiim vadit, ovSem tato ¢in-
nost se zakidzat nedd. Vypnuti mobilniho telefonu (vyzvdnéni) je vyzddano

az V prostorach o¢ni ordinace XY.

Vzhledem Kk tomu, Ze 36 % respondentt vypliuje Cas v ¢ekarné ¢tenim, bylo by zadou-
ci, aby zde méla o¢ni lékarka XY aktudlni Casopisy, které by mohly pacienty zajimat,
nebot’ jen minimum pacientl si pfinese literaturu vlastni. S odkazem na ptedchozi obra-
zek (Ptiloha II), kdy pacientim chybély v ¢ekarné pravé aktualni casopisy, by méla oéni

1ékatrka XY svou nabidku piehodnotit a piipadné sjednat predplatné casopisi.

Formy traveni ¢asu v ¢ekarné jsou zobrazeny na obrazku Vv piiloze (Ptiloha — P II).

8.2.10 Telefonické spojeni s ordinaci XY

Pti posuzovani telefonického spojeni s o¢ni ordinaci, kdy telefonni zafizeni zveda sestra
o¢ni ordinace XY, odpovédélo 48 % dotazovanych, Zze doba ¢ekani na spojeni i komu-

nikace jsou na velmi dobré Grovni.

51
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Pouze 25 % respondentl vyplnilo, Ze spojeni je pouze uchdzejici nebo dobré (13 %).
Zbyvajici pacienti (14 %), ktefi u této otazky oznacili policko nevim, uvedli, Ze se ob-
jednavaji osobné¢, tudiz s telefonickym spojenim nemaji zadné zkuSenosti. Posouzeni

telefonického spojeni s ordinaci zobrazuje obrazek v Priloze (Ptiloha — P I1).

8.2.11 Délka ¢ekani na oSetieni v o¢ni ordinaci XY

Vzhledem Kk tomu, ze o¢ni Iékatka XY své pacienty neobjednava, chodi si zde kazdy

pacient kdykoliv mu to vyhovuje. Tento systém ma své vyhody i nevyhody.

Lidé nemusi ¢ekat na vhodny termin napiiklad mésic, ale na druhou stranu musi
v ¢ekarne vyckat nékdy az dvé hodiny. Délka Cekani zavisi na daném mnozstvi lidi
Vv ¢ekarné.

Oc¢ni lékarka nepreferuje zadné pacienty, bere je postupné tak, jak pfisli. Pokud vSak
nejde o vyjimecné situace jako naptiklad vazny iraz nebo velmi malé dité¢ (do 6 let).
Na obrazku (Obr. 7) lze vidét, Ze vétSina pacientt (52 %) ¢ekd Vv rozmezi 31 minut

az 1 hodina.

Z vlastniho pozorovani se vSak pfiklanim k horni hranici jedné hodiny, nebot' do
30 minut zde ¢ekd jen mensi mnoZstvi pacient 29 %. Pouze 19 % respondentii uvedlo,

ze museli na své osetfeni ¢ekat 1 — 2 hodiny.
Zadny pacient nezvolil odpovéd’ vice nez 2 hodiny, coz je opravdu velmi dlouh4 doba.

V prubéhu interview ocni 1ékarka XY sama potvrdila, Ze nejcastéji zde pacienti ¢ekaji
1 hodinu. Pouze pokud pfijdou hned z réna, je velmi pravdépodobné, ze se cekaci doba

zkrati do pil hodiny.

Grafické zndzornéni délky cekani na oSetfeni v ocni ordinace XY je na obraz-
ku (Obr. 7).
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Délka ¢ekani na vySetieni

m do 30 minut
m 31 minut - 1 hodina
m 1 hodina - 2 hodiny

Obr. 7. Délka cekani na vysetreni (Vlastni zpracovani)

8.2.12 Spokojenost s ordina¢nimi hodinami

Ordinaéni hodiny o¢ni ordinace XY jsou kazdy den (mimo vikend). V nékterych dnech
jsou delsi, ale zac¢inaji vzdy (kromé ¢tvrtku) o pul osmé rano. Ve ¢tvrtek zacind oéni
1ékaika ordinovat az o pil jedné, nebot’ dopoledne chodi do nedaleké nemocnice prova-
dét o¢ni zakroky (operace). Ctvrte¢ni dopoledne je tedy brano jako operaéni den, kde si

naptiklad objednava na operaci své pacienty, kteti vétsi zakrok potiebuji.

I pfesto jsou pacienti o¢ni ordinace XY ve sledovaném obdobi na 100 % spokojeni.

Z4dny respondent neuvedl svou nespokojenost.

Spokojenost s ordina¢nimi hodinami je znazornéna na obrazku v ptiloze (Pfiloha — P I1).

8.2.13 Spokojenost s pristupem zdravotni sestry

Spokojenost pacientl s piistupem zdravotni sestry je 93 %, coZ je velmi dobry vysledek.
Je potfeba se ovSem zaméfit i na zbylych 7 % pacientt, kteti odpovédé€li nevim. Re-
spondenti, jez odpoveédéli nevim, si nejspis nebyli Uplné jisti, jak na n¢ zdravotni sestra
pusobi. Mohlo to byt zplisobeno rusivymi elementy jako zvedani telefonatd, odbihani

do ¢ekarny, ¢i celkové Spatnou naladou respondenta, ktery uz dlouho ¢ekal v cekarné.

Velmi pozitivni je, ze Zzadny pacient neuvedl svou nespokojenost se zdravotni sestrou.
Pfesto to neznamena, ze by zdravotni sestra méla ve svém jednani a pili povolit, prave
naopak. Je velmi dilezité, aby byla vzdy po ruce oéni lékaice a jeji chovani bylo sluci-
telné s vykonem jejiho povolani. Spokojenost se zdravotni sestrou je ilustrovana na ob-

razku v ptiloze (Piiloha — P II).

53



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8.2.14 Snaha zdravotni sestry odpovidat/FeSit otazky

Pfi hodnoceni snahy zdravotni sestry odpovidat a nasledné feSit otdzky pacientii bylo
zjisténo, ze zdravotni sestra plni tuto funkci vyborné. Celkem 63 % pacientti odpoveédé-

lo, Ze jeji snaha je velmi dobra, 15 % uchazejici a 9 % dobra.

Respondenti (13 %), jez odpovédéli, ze nemohou tento fakt posoudit, k otazce pfipsali,
ze neméli na zdravotni sestru vibec Zadné otdzky. Snahu zdravotni sestry odpovi-

dat/fesit otazky pacientt ilustruje obrazek v piiloze (Ptiloha —P II).

8.2.15 Spokojenost s pristupem o¢ni lékairky XY

Profesionalita, pfijemné vystupovani a dobré jméno o¢ni 1ékaiky XY ovlivnilo nejprav-
dépodobngji vysledek nasledujici otazky. Celkem 97 % respondentti odpovédélo, Ze
jsou spokojeni s pristupem a jednanim o¢ni lékarky. Pouze 3 % pacientl uvedla, Zze ne-
vi, zda jsou spokojeni. S nejvétsi pravdépodobnosti se jedna o nové pacienty, ktefi si na

oc¢ni lékatku doposud nevytvofili nazor.

Spokojenost s pristupem o¢ni 1ékatky zobrazuje obrazek (Obr. 8).

Spokojenost s pristupem o¢ni
lékarky XY

3%

H Ano

H Nevim

Obr. 8. Spokojenost s pristupem ocni lékarky XY (Viastni zpracovani)

8.2.16 Snaha oc¢ni lékarky XY odpovidat/FeSit otazky

Pfi hodnoceni snahy o¢ni 1ékaiky odpovidat a nasledné fesit otazky pacientd bylo po-
souzeno, ze o¢ni 1ékarka velmi dobfe odpovida i fesi otazky pacientti. Celkem 93 % re-

spondentti odpoveédelo, ze snaha o¢ni Iékaiky je velmi dobra, 3 % uchazejici a 4 % dob-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

rd. Nikdo z dotazovanych neuvedl, Ze by oc¢ni 1ékatka Spatn¢ odpovidala na polozené

otazky.

Ackoliv je spokojenost pacientli s o¢ni lékarnou témeét maximalni, rozhodné by neméla
polevovat ve své profesionalité, ale usilovat o co nejvyssi tspéch a nedovolit tak konku-
renci pretahnout jeji pacienty. Snaha o¢ni 1ékarky XY odpovidat a nasledn¢ fesit otazky

pacientu je ilustrovana na obrazku v ptiloze (Ptiloha — P II).

8.2.17 Srozumitelnost poskytnutych informaci o¢ni lékairkou XY

Otéazka, zda byly vSechny informace poskytnuté o¢ni 1ékaikou XY srozumitelné, méla
stoprocentni UspéSnost. O¢ni 1€ékarka je kapacita ve svém oboru a umi prevést i odborné
specifické informace do srozumitelné normalni feci tak, aby byl vS§em pacientim jasny
pribéh jejich vysetieni i ndslednd 1é€ba. Srozumitelnost poskytnutych informaci o¢ni

1ékaifkou XY zobrazuje obrazek Vv piiloze (Ptiloha — P I1).

8.2.18 Dodrzovani lécby

Je spodivem, ze stale existuji pacienti, ktefi navstivi o¢ni ordinaci XY dobrovolné
a nakonec stejné nedodrzuji naordinovanou lécbu. Celych 11 % pacientli uvedlo, Ze
nedodrzuji 1é¢bu stanovenou ocni lékarkou XY, nebot’ jim nevyhovuje. Pokud vsak
pacienti nedaji 1¢katce svilj negativni postoj k 1é€b€ najevo, nemiize zpiisob 1éCby zme-
nit a vyhovét tak nadroklim klienta. Nastésti je zde 89 % zodpovédnych pacienti, ktefi
naordinovanou 1é¢bu zcela dodrzuji. Zda pacienti dodrzuji naordinovanou 1é¢bu, zachy-

cuje obrazek (Obr. 9).

Dodrzovani 1é¢by

® Ano
H Ne

Obr. 9. Dodrzovani lécby (Viastni zpracovdni)
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8.2.19 Hodnoceni péce

Pti celkovém hodnoceni poskytnuté péce v o¢ni ordinaci XY vysla dle dotaznikového
Setfeni o€ni ordinace velmi dobie (89 %). Po zhodnoceni pfedchozich otdzek se dala
tato skutecnost ofekavat, nebot’ pacienti byli spokojeni téméf se vSemi dotazovanymi

aspekty.

Ostatni respondenti zhodnotili 1ékatskou péci na uchazejici (7 %) a dobré (2 %) urovni.
Pouze 2 % dotazovanych nevi, zda jsou s celkovou pééi v o¢ni ordinaci XY spokojeni.
Rovnéz je mozno inklinovat k ndzoru, Ze se jedna o nové pacienty, ktefi si doposud ne-

vytvofili pfihodny nazor. Hodnoceni péce ilustruje obrazek v ptiloze (Ptiloha — P II).

8.2.20 Doporucdeni ordinace znamym

Na otazku, zda by respondenti doporucili o¢ni ordinaci XY svym znamym, Se jedno-
hlasné shodlo vSech 100 dotazovanych. Toto vyhodnoceni jednozna¢né ukazuje miru

spokojenosti pacientt s o¢ni 1ékaikou XY, nebot’ 1ékat déla ordinaci, nikoliv naopak.

Doporuceni ordinace zndimym jednotlivych respondentl znazoriiuje obrazek (Obr. 10).

Doporuceni ordinace znaAmym

® Ano

Obr. 10. Doporuceni ordinace znamym (Vlastni zpracovani)

8.2.21 Poskytnuté produkty zdarma

Vétsina pacientt (91 %) o¢ni ordinace XY nikdy nedostala vzorek 1éku, pilulek ¢i ji-
nych zdravotnich produkt zdarma. Pouhych 9 % vzorek dostalo. V navazujici podotaz-

ce pak odpovédeli, ze se jednalo o o¢ni kapky.
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Oc¢ni I€karka XY nemulze ovlivnit mnozstvi vzorkd, které ji poskytuji (nebo spiSe nepo-
skytuji) oftalmologické spolecnosti, a tak je vySe negativnich odpovédi zcela opravnéna.
Pokud lékaika vzorky produktli ma, rada je poskytne pfedevsim pacientim, s dlouhodo-
bé&jsimi problémy, aby zjistili, zda neni vhodné nasadit jiné (tfeba G¢innéjsi) o¢ni kapky
a podobn¢. Zda pacient dostal (¢i nedostal) vzorek jakéhokoliv produktu zdarma, za-

chycuje obrazek v ptiloze (Ptiloha — P I1).

8.2.22 Prumeérné zaplacena ¢astka za jedno vySetieni

VétSinu vykonll poskytnutych o¢ni 1ékatkou XY hradi pojistovny. Jedina povinna plat-
ba dle Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky je regula¢ni poplatek ve vysi CZK
30. Prave z toho diivodu 89 % pacient odpovédélo, ze pramérné zaplati za jedno vyset-
feni o¢ni lékatkou do CZK 30. Zbylych 11 % respondentii uvadi, Ze utratili CZK 31 —
CZK 100. V tomto ptipad¢ si koupili napiiklad o¢ni kapky a podobné, které o¢ni ordi-
nace XY nabizi.

Primérné zaplacenou Castku za vySetfeni znazoriuje obrazek v priloze (Ptiloha — P II).

8.2.23 Navrhy a pripominky respondentii

V posledni otdzce méli respondenti prostor vyjadiit své vlastni navrhy a piipominky,

které mohou o¢ni ordinaci XY inspirovat ke zdokonaleni jeji dosavadni 1ékatské praxe.
Zejména se jednalo o nésledujici pfipominky:

e dlouhé ¢ekani na oSetreni,

e mnoho pacientl v ¢ekarné o¢ni ordinace XY,

e chyb¢jici TV, WIFI pfipojeni,
a navrhy:

e moznost objednani pifimo na konkrétni hodinu,

e Casopisy typu Zdravi, Reflex, 21. stoleti, Receptat, Elle a jiné.

8.3 Verifikace (vyhodnoceni) stanovenych hypotéz

V ramci teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo stanoveno pét vyzkumnych hypotéz, kte-
ré byly na zakladé kvantitativniho vyzkumu (dotaznikového Setfeni) verifikovany. Zde

je jejich vyhodnoceni.
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o HI: Vice nez 60 % pacienti Cekalo na oSetieni V ocni ordinaci XY déle nez

1 hodinu.

Doba, po kterou pacienti ¢ekaji na oSetfeni o¢ni 1ékatkou je vyznamnym kritériem zvo-
lené¢ho 1ékate. Vzhledem k tomu, ze o¢ni lékatka nema objednavaci systém a pacienti
zde chodi kdykoliv bez objednavek, délka ¢ekani na oSetfeni je pomérné dlouha. Oviem

nejvice pacientd ¢eka v rozmezi pul hodiny az jedné hodiny.

Dle dotaznikového Setieni ¢ekalo ve sledovaném mésici déle nez hodinu pouze 19 %

pacientil. Hypotézu tedy zamitam.

o H2: Vice nez 80 % pacientit je spokojeno s vybavenim cekdrny ocni ordina-

ce XY.

Tuto hypotézu potvrzuji, nebot’ 82 % pacientd uvedlo, ze jsou spokojeni s prostory

¢ekarny oc¢ni ordinace XY.

Mezi zbylymi 18 % se nejvice objevovaly pfipominky typu: schdzejici TV, WIFI pfipo-
jeni, radio, chybi zde détsky koutek, mdlo mist k sezeni apod. Nedostacujici kapacita
¢ekarny muze byt pro nékteré pacienty kliCova a nasledné¢ mize vyznamné ovlivnit je-

jich celkovou spokojenost s o¢ni ordinaci XY.

o H3: Vice nez 90 % pacientii je spokojeno s jedndanim a piistupem ocni lékai-

ky XY.

Vzhledem K profesionalnimu vystupovani, pfijemnému jednani a dobrému jménu o¢ni
Iékatky XY lze tuto hypotézu potvrdit, nebot’ celych 97 % dotazovanych odpovédélo,
7e jsou spokojeni s pfistupem a jednanim oc¢ni Iékaiky.

Zbylé 3 % uvedla, Ze nevi, zda jsou s ocni 1ékatkou spokojeni. Nejpravdépodobnéji se
jedna o pacienty, ktefi byli v o¢ni ordinaci XY poprvé a na lékarku jesté nemaji vyhra-
nény nazor.

o H{: Vice nez 60 % pacientit by doporucilo o¢ni ordinaci XY svym zndamym.

V tomto ptipad¢ s urcitosti potvrzuji hypotézu. Celych 100 % dotazovanych by dopo-

rucilo ordinaci o¢ni 1ékatky XY svym znadmym. Toto hodnoceni jednozna¢né ukazuje

na kvalitu poskytnuté 1¢kaiské péce a celkovou spokojenost pacientil o¢ni 1ékarky.
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o H5: Dodrieni lécby naordinované ocni lékaikou XY nezavisi na pohlavi re-

spondenta.

Nasledujici hypotéza bude vyhodnocena pomoci ¢tyipolni tabulky. V tabulce (Tab. 3)
jsou uvedeny vSechny odpovédi n = 100 respondentii na otazky, zda jde o muze ¢i Zeny

a zda dodrzuji naordinovanou 1écbu.

Formulace hypotézy Ho: Dodrzeni lecby naordinované ocni lékarkou XY nezavisi na

pohlavi respondenta.

Tab. 3. Ctyrpolni tabulka (Vlastni zpracovani)

DodrZeni Pohlavi Soutty n,
1écby Muz Zena '

Ne 6 5 11

Ano 35 54 89

Soudty n 41 59 100

Pro testovou statistiku y? plati:
ny2
2 n(|niing, — nigngql — ;)

nmnnin,

Pro hypotézu je hodnota testového kritéria: y° = 0,413.

Obvykle zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05. Kritickou hodnotou bude kvantil xz

rozdéleni o (2-1) * (2-1) = 1 stupni volnosti.
Hodnota kvantilu z tabulek = 3,84.

Hodnota testového kritéria 0,413 je mensi nez hodnota kvantilu z tabulek 3,84.

Stanovenou hypotézu HO tedy potvrzujeme — dodrzeni naordinované 1é¢by o¢ni l1ékai-

kou XY nezavisi na pohlavi respondent.

Z potvrzené hypotézy vyplyva, ze dodrzeni 1écby, kterou lékatka v ocni ordinaci XY

naordinuje, neni zavislé na pohlavi pacienta (zda je pacientem muz ¢i Zena).
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9 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRHY
VHODNYCH DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI PACIENTU

Na zakladné zhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku, které byly analyzovany v pied-
chozi kapitole, je vhodné navrhnout konkrétni doporuceni pro o¢ni ordinaci XY, ktera
povedou ke zkvalitnéni poskytnuté péce, sluzeb a zaroven ptispéji ke zvyseni spokoje-

nosti jejich stavajicich i novych pacientt.

9.1 Nedostatecna kapacita parkovacich mist

Prvnim problémem, ktery se v dotaznikovém Setieni vyskytnul, byla nedostate¢na kapa-
cita parkovacich mist. AZ 72 % respondentii uvedlo, Ze volnd mista k zaparkovani se
Vv bezprostiedni blizkosti o¢ni ordinace XY hledaji velmi tézce. Tento problém muze byt
déan jednak mnozstvim pacientl, kteti ocni ordinaci nav§tévuji a rovnéz situovanim or-
dinace. V piipadé, Ze pacient piijede na vySetfeni autem, chce mit volné misto

k zaparkovani, nikoliv ztracet ¢as hledanim, kde by mohl zaparkovat.

Po mé osobni navstévé o¢ni ordinace XY jsem dosla k zjisténi, ze o¢ni ordinace XY
nema pro své pacienty vyhrazeno jediné soukromé misto k parkovani. Vzhledem
k tomu, Ze se ordinace nachazi v centru mésta na kiizovatce dvou velmi frekventova-
nych ulic, je logické, Zze parkovaci mista budou tézko k sehnani. Navic se v blizkém
okoli nenachazi zadné vetejné parkoviste, jedind moznost parkovani je v pfilehlych
ulickach, kde se volné misto ovSem tézce nachazi. Lékarka ocni ordinace XY by méla
vyvinout Usili a pozadat mésto ¢i vlastnika, kterému parkovaci mista pfed ordinaci patii
o jejich prondjem.

Lékaika o¢ni ordinace XY si je védoma této situace a rozhodla, Ze vycleni zhruba

CZK 15 000 pro odstranéni daného problému. Sumu CZK 15 000 stanovila z dtvodu,

aby stale profitovala a nedostala se do finan¢nich problémii.

Pro hlubsi prozkoumani tohoto problému jsem navstivila Méstsky ufad nejmenovaného
mésta a zjistila, ze pronajem jednoho parkovaciho mista vyjde v centru mésta mésicné
na zhruba CZK 1800. Vzhledem Kk finan¢ni ¢astce, kterou oéni ordinace XY vyhradila,

je mozné pronajmout celkem 8 parkovacich mist v celkové ¢astce CZK 14 400.
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Tyto vzniklé naklady by o¢ni ordinaci XY jist¢ vynahradili spokojeni pacienti, kteti by

se mohli rychleji pohybovat mezi praci, domovem a o¢ni ordinaci XY.

9.2 Délka ¢ekani na vySetieni vV o¢ni ordinaci XY

Dalsi problém, ktery byl diky analyze soucasné¢ho stavu spokojenosti pacientd s posky-
tovanymi sluzbami o¢ni ordinace XY objeven, je spojen s délkou ¢ekani na vySetieni.
Velké procento pacientli (78 %) ¢eka na oSetfeni vice nez ptl hodiny. Tento problém je
dan zejména velkym poctem pacientd, ktefi o¢ni ordinaci XY navstévuji a zejména fak-
tem, Ze ocni Iékarka XY nema zaveden objednavaci systém. Pacienti chodi do o¢ni or-
dinace kdykoliv jim to vyhovuje a jednodusSe vyckaji, dokud na né nepfijde fada. Star-
Sim pacientim ¢ekéni viibec nevadi, nebot’ maji v diichodu vice ¢asu nez mladsi jedinci.
Ovsem pln¢ zamé&stnani a vytizeni pacienti by uvitali, kdyby se mohli objednat ptimo na

urcity den a hodinu.

Nejlepsim feSenim tohoto problému by byl kompromis. Urcité dny nechat pro pacienty
bez objednavek, kterym tento zptsob vyhovuje vice a jiné dny vyhradit pfimo pro paci-
enty objednané, kteti si pfedem at’ uz telefonicky ¢i osobné sjednaji vysetieni. Kazdy by
si mohl vybrat, co mu vyhovuje 1épe a zarucené by se zvysila spokojenost pacientt,

ktefi neradi cekaji.
9.3 Vybaveni ¢ekarny v o¢ni ordinaci XY

Posledni zaznamenany problém se tykal vybavenosti cekarny. Ackoliv je s timto faktem
nespokojeno pouze 18 % respondentu, jejich pripominky byly skute¢né zavadéjici. Cel-
kem 9 respondentt uvedlo, Ze je v ¢ekarné malo mist k sezeni. Tento problém ptisuzuji
skutecnosti, ze pacienti navstévuji ocni ordinaci XY bez objednavek, tudiz se velmi
snadno muze stat, ze jich je v ¢ekarné vic, nez je jeji kapacita. Tento fakt se da fesit
naptiklad timto zptisobem: rozsifenim kapacity ¢ekarny a to prondjmem dalSich prostor

¢i zavedenim objednavaciho systému.

9.3.1 Rozsireni kapacity ¢ekarny pronajmem dalSich prostor

Jak jsem zjistila, bylo by mozné rozsifit mistnost ¢ekarny o zhruba 15 m?, co by umoz-
nilo pfidat pfiblizn¢ 8 zidli tak, aby bylo jejich rozmisténi pro pacienty pohodIné.

S touto rekonstrukci by vSak byly spojeny urcité naklady. V ptipad¢ zachovani stejného

druhu Zidli se jedna o cenu CZK 249 za 1 ks z prodejen spoleénosti Ikea.
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Dale se musi zapocitat ndklady na vymalovani novych prostor, aby byly shodné
s barvami Cekarny. Pokud se zapocitaji ndklady na barvu a mzdu malife, vysledny na-

klad se pohybuje okolo CZK 1 100.

Neposlednim dulezitym vydajem bude mési¢ni naklad na pronajem prostor. Majitel
prostor si G&tuje mésiéng CZK 140 za 1 m?. Celkem CZK 2 100 za 1 mésic za konkrétni
vyméru 15 m?. Pocate¢ni néklady spojené s touto rekonstrukci by staly oéni ordina-

ci XY vsouhrnu CZK 5 192.

Tato investice by se o¢ni ordinaci XY vratila v podobné spokojenych pacientt, ktefi by
m¢eli misto k sezeni. Ve finan¢ni podob¢ je vSak tato investice nendvratna. Celkové na-

klady na pronajem novych prostor znazornuje tabulka (Tab. 4).

Tab. 4. Naklady na pronajem prostor (Vlastni zpracovani)

Naklad
Zarizeni
Jednotkova cena Cena celkem
Zidle 8 kusii CZK 249 CZK 1992
Pronajem prostor = CZK 2 100
Vymalovani prostor = CZK 1100
Naklady celkem - CZK 5192

9.3.2 Zavedeni objednavaciho systému

Druhou mozZnosti, jak vyfesit nedostatecnou kapacitu mist k sezeni je zavedeni objedna-
vaciho systému. V ptipad¢€, Ze by o¢ni Iékatka XY meéla své pacienty objednané na urci-
tou hodinu, nemohlo by se stat, ze se v ¢ekarné sejde najednou vice pacientt, nez je jeji

aktualni kapacita.

9.4 Bezdratové pripojeni k Internetu

Spousta mladsich pacienti uvedlo, Zze jim v prostorach o¢ni ordinace XY chybi bezdra-
tové piipojeni k Internetu. V dnesni dobé chytrych telefont se da stihnout v priabéhu
¢ekani na vySetfeni spousta véci.

Navrhuji tedy tfi poskytovatele bezdratového pripojeni, ktefi v daném mésté tyto sluzby
poskytuji. Ceny sluzeb jsou za stejny typ tarifu, rychlost a stahovani dat. Jako nejlepsi

se zda byt varianta Coprosys Netron, ovSem tato spolecnost poZzaduje za aktivovani slu-
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zeb az CZK 2 500, kdezto ostatni dvé spolecnosti poskytuji tyto sluzby zdarma. Nej-
vhodnéjsi poskytovatel je tedy DomaNet s mési¢énim poplatkem CZK 420 véetné¢ DPH.
Aby S$lo bezdratové piipojeni Sifit v ramci celé o¢ni ordinace XY, je potieba zakoupit

router, jehoZ cena se pohybuje okolo CZK 499.

Je potieba zvazit, jestli je tato investice nezbytna a zda ji pacienti dostate¢né vyuziji.

Tab. 5. Poskytovatelé bezdratového pripojeni k Internetu (Vlastni zpra-

covani)
Poskytovatelé Cena bez DPH Cena s DPH
DomaNet CZK 350 CZK 420
SilesNet CZK 360 CZK 436
Coprosys Netron CZK 300 CZK 360

9.5 Ostatni pripominky respondentt

Mezi dal$imi pfipominkami bylo naptiklad chybéjici radio. Respondenti uvedli, ze by si
radi zptijemnili dlouhou chvili poslouchanim hudby. Zavedeni tohoto zafizeni by pfi-

neslo o¢ni 1ékafce XY naklady ve vysi CZK 2 300.

Piiblizné¢ CZK 2 000 za nakup radiového zafizeni a navic CZK 300 mési¢né za poskyto-
vani telekomunikacniho vysilani dle Zakonu o telekomunikacich. Vzhledem k tomu, ze
72 % pacientt, ¢eka v ¢ekarné pres pul hodiny, véfim, Zze pravé radio by jim dlouhou

chvili zkrétilo.
9.6 ZvySeni prijmi oni ordinace XY

Mezi dal$i moznosti, jak zvysit pfijmy o¢ni ordinace XY patii naptiklad Out of Home
TV (OOH TV). V ¢ekarné ocni ordinace XY by byla nainstalovana LED obrazovka,

ve které by probihala reklamni kampan o¢nich produkta.

Pacienti by tak mohli sledovat reklamy na urcité produkty, 0 které by mohli mit zajem,

z ¢ehoz by profitovaly inzerujici spolecnosti.
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Samoziejmé by musel byt dodrzen Zakon o reklamé ve zdravotnictvi, kdy se smi inze-
rovat pouze produkty, které si pacient hradi v plné vysi sdm (nikoliv s G€asti pojiSto-

ven).

Informace uvedené v této kapitole jsou zalozeny na interview S obchodnim zastupcem

spole¢nosti Alcon Pharmaceuticals s.r.o. (dale jen Alcon).

Po konzultaci s obchodnim zastupcem spolec¢nosti Alcon jsem dosla k zavéru, ze idealni
délka takovéto reklamy je zhruba 2 — 3 minuty na jednoho inzerenta, pficemz optimalni

celkova délka spotu je 20 minut.

V piipad¢, ze by bylo vyhrazeno na jeden produkt 2,5 minuty, mohla by o¢ni lékarka

XY oslovit az 8 potencionélnich inzerentt.

Navrhuji nékolik dodavateld (ktefi se zabyvaji o¢ni problematikou), jez by mohla o¢ni
1ékaika XY oslovit. Jedna se o spolecnosti Alcon, Spirit Medical spol. s r.0., Bausch
& Lomb, Medical Vision, Askin & Co. s. r. 0., Johnson & Johnson. Dilezité je se zamé-
fit na o¢ni produkty jako jsou kontaktni ¢ocky, vitaminy pro oc¢i, o¢ni kapky, um¢lé

slzy, dopliiky stravy pro lepsi zrak ¢i samoziejmé o¢ni optiku.

Minuta poskytnuté reklamy se pohybuje okolo CZK 3 000. V ptipadé, Ze by méla ocni
lékarka XY 20 minutovy spot, jeji pfijmy by Cinily celkem CZK 60 000 za 1 mésic. Dale
by mohla zvazit, zda umozni slevu inzerentim, ktefi si pronajmou reklamni prostor na-

ptiklad na celé Ctvrtleti.

Nelze vSak opomenout pocatecni naklady. O¢ni 1ékatka XY by musela do ¢ekarny pofi-
dit novou LED obrazovku s patii¢nym rozliSenim, jejiz ceny se pohybuji okolo CZK
15 000. Dale pak DVD piehrava¢ (do CZK 1 000) na ptehrani CD s nastiihanou rekla-

mou a samoziejm¢ samotné sestiihani reklamniho spotu (do CZK 5 000).

Celkové naklady spojené se zavedenim Out of Home TV byly stanoveny
na CZK 21 000.

V ptipadé, Ze by se podaftilo jiz v prvnim mésici obsadit o¢ni Iékafce XY cely 20 minu-

tovy spot, investovana ¢astka by se ji hned vratila i s patfiénym ziskem navic.

Celkové naklady a vynosy zobrazuje tabulka (Tab. 6).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 6. Ndklady a vynosy vzniklé se zavedenim Out of Home TV (Vlastni zpraco-

vani)
Naklady Vynos
Zarizeni Cistka Reklama Cistka
LED obrazovka CZK 15 000 Reklamni spoty CZK 60 000
DVD piehravac CZK 1000 - -
Sestfihani reklamniho C7ZK 5 000 ) i
spotu
Celkem CZK 21 000 CZK 60 000

Naklady vynalozené na tuto investici jsou CZK 21 000. Vynosy, které plynou z reklam
jednotlivych inzerentt, jsou CZK 60 000. Celkovy zisk za jeden mésic, ktery o¢ni ordi-
nace XY pii zavedeni Out of Home TV bude mit, je CZK 39 000.

9.7 ZvySeni image o¢ni ordinace XY

Oc¢ni 1ékatka XY by mohla svym profesionalnim pfistupem zvysit image ocni ordinace
XY prostiednictvim pfednasek. Tyto pfednasky by musela zajistit ocni 1ékarka XY sa-
ma z vlastni iniciativy. Jednalo by se o pfednaseni ve Skolkach, zdkladnich a stfednich

Skolach, kde jde stale ovlivnit situace s o¢nimi problémy déti, zaka a studentu.

Lékarka by prezentovala typy o¢nich onemocnéni, upozornila by potenciondlni pacienty
na vyznam preventivnich prohlidek a zaroven by piedvedla své odborné vystupovani,

profesionalni péci a zdjem o pacienty vSech vékovych kategorii.

Néklad, spojeny se zvySenim image ocni ordinace XY, je na tisk informacnich letaki.
Na jednotlivych letacich by byly uvedeny informace o o¢ni ordinaci XY, jméno 1ékaiky,
ordina¢ni hodiny, kontaktni adresa a telefon. Rovnéz by se zde objevily informace

0 vyznamu preventivnich prohlidek a typy vySetfeni, jez o¢ni ordinace XY poskytuje.

Cena 1 kusu letdku velikosti AS v barevném oboustranném provedeni se pohybuje oko-
lo CZK 6. V ptipadé objednavky naptiklad 500 kusti by byla celkova cena téchto letaki
ve vy$i CZK 3 000. (Inetprint, 2013)

Z kratkodobého hlediska by se jednalo pouze o zvySeni image o¢ni ordinace XY. Nao-
pak z hlediska dlouhodobého piinasi vysoka image o¢ni ordinace XY zvyseni poctu

pacientd a tedy ptijmi o¢ni ordinace XY.
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ZAVER
Spokojeny zakaznik, potazmo pacient, je nejlepSim ukazatelem kvality poskytnutych

sluzeb. Pro kazdou spole¢nost, ¢i zdravotnickou organizaci by mélo byt na prvnim misté

uspokojovani potieb a ptani zakaznikli, souasné s monitorovanim jejich pozadavka.

V ptipadé, kdy je vyZzadovano, aby ve zdravotnickych zafizenich odvadé¢l personal kva-
litni péci, komunikace probihala na vysoké urovni, vybavenost ordinace ¢i prostor ¢e-
karny byla uchazejici, je nutno vyc¢lenit jisté finan¢ni prostiedky. Vsechny tyto faktory

totiz ovliviiuji spokojenost pacienti.

Pravdou je, Ze pojistovny V dneSni dob¢é nehradi vice penéz za spokojeného nez nespo-
kojeného pacienta, ovsem doporucéeni jednotlivych pacientd pfinasi zdravotnickym zafi-
zenim dobré jméno a pfiliv novych pacientl, tedy zvyseni jejich pfijml. Neni jednodu-
ché uspokojit vSechny pozadavky pacientli, nebot’ kazdy pacient vyzaduje individualni
a cileny ptistup. Nicméné 1 tak by se mél 1¢kat snazit o maximalni spokojenost svych

pacientd.

Oc¢ni ordinace XY byla zalozena pied tiinacti lety. Za tuto dobu se v o¢ni ordinaci vy-
stfidalo velké mnozstvi pacientl. Celkem jich je evidovano ptes tfinact tisic. Nutno vSak
uvést, ze aktivnich pacientll je méné nez polovina z nich. V o¢ni ordinaci XY nebyla
doposud zjistovana mira spokojenosti pacientti s poskytovanymi sluzbami. Pravé proto

1ékaika o¢ni ordinace XY umoznila realizaci této bakalarské prace.
Bakalatska prace byla rozdélena na dv¢ ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast.

Cilem teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo vypracovat teoretické poznatky zameéfené
na oblast spokojenosti zakaznikl na zakladé¢ odborné literatury a néasledné formulovat
teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické Casti bakalarské prace. Nasledn¢ bylo
navrzeno pét hypotéz, které byly v praktické casti bakalarské prace verifikovany pro-
sttednictvim dotaznikového Setteni.

7w

Praktickd cast bakalarské prace se zabyvala spokojenosti pacientli s poskytovanymi
sluzbami o¢ni ordinace XY v malém mésté€, pobliZ polskych a slovenskych hranic. Ci-
lem této casti bakaldiské prace bylo analyzovat informace poskytnuté pacienty pro-
stftednictvim dotaznikii, interpretovat zjist€éné informace a nejrozsahlejsi problémy fesit

pomoci navrhli vhodnych opatteni a doporuceni pro o¢ni ordinaci XY.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Negativni odpovédi respondentii se tykaly predevsim nedostatecné kapacity parkova-

cich mist, délky ¢ekani na vySetieni v o¢ni ordinaci XY a vybaveni c¢ekarny.

Hlavnim navrhem, jak feSit nedostateCnou kapacitu parkovacich mist, byl pronajem
parkovacich mist v blizkosti o¢ni ordinace XY. Vzhledem k tomu, ze o¢ni 1ékarka
0 situace vi, byla ochotna vy¢lenit na tento problém CZK 15 000 za 1 mésic. V tomto
ptipadé¢ bylo mozno pronajmout celkem 8 parkovacich mist v celkové Ccastce

CZK 14 400.

Dlouha cekaci doba na vySetfeni v ocni ordinaci XY byla feSena dvojim zptisobem. Ur-
¢ité dny byly vyhrazeny pro pacienty bez objednavek a dny zbyvajici pak pro pacienty

objednané, ktefi si pfedem at’ uz telefonicky ¢i osobné sjednali vySetieni.

Nedostate¢né vybaveni ¢ekarny bylo spojeno s chybéjicim radiem, internetovym piipo-
jenim a pfedevSim nedostate¢nou kapacitou mist k sezeni. Nakup radia by stal ocni or-
dinaci CZK 2 300. Pfiblizn¢ CZK 2 000 za nakup radiového zafizeni a navic CZK
300 mési¢né za poskytovani telekomunikacniho vysilani dle Zadkonu o telekomunika-

cich.

Zavedeni internetového pfipojeni u spole¢nosti DomaNet stoji CZK 420 v¢etné DPH za
1 mésic. Aby Slo bezdratové piipojeni §ifit v ramci celé o¢ni ordinace XY, je potfeba

zakoupit router, jehoz cena se pohybuje okolo CZK 499.

Hlavni problém, nedostatecnd kapacita mist k sezeni, byla vyfeSena dvojim zpiisobem.
Jednodussi z nich bylo zavést objednavaci systém a druhd moznost pak rozsifeni kapaci-
ty ¢ekarny prostfednictvim pronajmu novych prostor. Pocate¢ni ndklady spojené s touto

rekonstrukci by staly o¢ni ordinaci XY v souhrnu CZK 5 192.

Mezi dal$i navrhy, jez by mohla o¢ni ordinace XY realizovat, patfilo zavedeni Out
of Home TV, které zvysi pfijmy o¢ni ordinace XY. Celkovy zisk za jeden mésic, ktery
oéni ordinace XY pii zavedeni Out of Home TV muzZe mit, by mohl byt ve vysi

CZK 39 000.

Oc¢ni lékatka by mohla svym profesiondlnim piistupem zvysit image ocni ordinace
XY také prostiednictvim odbornych pfednasek. Z kratkodobého hlediska by se jednalo
pouze o zvySeni image ocni ordinace XY. Naopak z hlediska dlouhodobého by piinesla
vysoka image o¢ni ordinace XY zvySeni poCtu pacientti a V koneéném dusledku tedy

pfijmt o¢ni ordinace XY.
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Domnivam se, Ze navrzena doporuceni povedou ke zlepSeni spokojenosti stavajicich

a ziskani novych potencionalnich pacientt.

Vzhledem k tomu, Ze o¢ni ordinace XY doposud zadny marketingovy vyzkum nereali-

zovala, vétim, ze pro ni budou vysledky této bakalarské prace velkym piinosem.

Zaveérem pieji ocni ordinaci XY do budoucna spoustu tspéchti a spokojenych pacientt.

Pfi zpracovani bakalaiské prace bylo postupovano dle Zasad pro vypracovani, které
byly formulovany v zadani bakalatrské prace. Dle mého nazoru se mi podatilo vypraco-

vat v§echny uvedené body a spinit tak stanovené cile bakalatské prace.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO ZJISTENI SPOKOJENOSTI
PACIENTU S POSKYTOVANYMI SLUZBAMI OCNiI ORDINACE XY

Vézena pani, vaZzeny pane,
jmenuji se Zuzana Randova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku Fakulty managementu
a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlinég.
Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace ,,Ana-
lyza spokojenosti pacienti se sluzbami ocni ordinace XY*.
Informace Vami poskytnuté budou zcela anonymni a poslouzi pouze k pottebam mé baka-
latské prace. Zaroven také ptisp€ji ocni lékafce ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb
a zdokonaleni zdravotni péce.
Neni-li uvedeno jinak, oznacte kiizkem pouze jednu odpovéd’, ktera vyjadiuje Vas nézor.
Dekuji za Vas €as a ochotu pfi vyplilovani tohoto dotazniku.

Zuzana Randové

Zuzka.Randova@seznam.cz

1. Jste v ordinaci o¢ni lékaiky poprvé?

0O ano 0o ne

2. Jak dlouho jste pacientem o¢ni lékarky?

0 méné nez rok 03-5let

o1l —2roky O vice nez 5 let

3. Kdo vam doporucil/odkud jste se dozvédéli o této o¢ni ordinaci?

4. Z jakého diivodu jste si vybral/a pravé tuto o¢ni ordinaci? (moZnost oznacit vice

odpovédi)
0 dopravni dostupnost, umisténi 0 cena poskytovanych sluzeb
o reference (doporuceni) o kvalita poskytované péce

O JINEG KITEETTUML ...\ttt et eerte e et e e et e e e e e e et e et e e s e e sab e sab e e e nbb e e e nbbe e e bn e e e e
5. Musel jste hledat parkovaci misto u o¢ni ordinace?

O ano 0 ne

6. PovaZujete kapacitu parkovacich mist za dostate¢nou?

0 ano one



7. Jak jste spokojen/a s ¢istotou ordinace?
o spokojen/a O spiSe nespokojen/a
O spise spokojen/a o nespokojen/a
8. Povazujete ¢ekarnu ordinace za dostate¢né vybavenou?
0O ano O ne
8a) Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ,,ne“, uved’te, co Vam v ¢ekarné
chybi, popripadé jinak zdivodnéte Vasi odpovéd’.
9. Jak travite ¢as v ¢ekarné?
O vyfizovani telefonatt O lusténi kiizovek
o ¢teni (knihy, Casopisy) 0 pouze ¢ekam, nedélam nic
10. Jak posuzujete telefonické spojeni s ordinaci? (¢ekani na spojeni, komunikace)
o velmi dobré 0 uchdzejici
o dobré O Spatné
0 nevim, nespojoval/a jsem se telefonicky
11. Jak dlouho jste ¢ekal/a na oSetieni v o¢ni ordinaci?
o do 30 minut o 31 minut — 1 hodina
o 1 hodina — 2 hodiny O vice nez 2 hodiny
12. Vyhovuji Vam ordina¢ni hodiny?
0 ano, vyhovuji mi 0 ne, nevyhovuji mi
12a) Pokud jste v predchozi otazce zaskrtl/a ,,ne, ordinacni hodiny mi nevyhovu-

ji“, uved’te, v jakém jiném Case byste uvital/a, aby byla ordinace otevi'ena.

13. Jste spokojeny/a s pristupem zdravotni sestry?

O ano, jsem spokojeny/a 0 nevim

14. Jak hodnotite snahu zdravotni sestry odpovidat a nasledné FeSit Vase otazky?
o velmi dobré o uchdazejici

o dobra O Spatna

o nemohu posoudit, nemél/a jsem otazky

15. Jste spokojeny/a s jednanim a pristupem oc¢ni lékaiky?

O ano, jsem spokojeny/a O nevim
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16. Jak hodnotite snahu o¢ni lékaiky odpovidat a nasledné reSit VaSe otazky?
o velmi dobré o uchdazejici
o dobra O Spatna
0 nemohu posoudit, nemél/a jsem otazky
17. Byly vSechny informace poskytnuté o¢ni lékaikou srozumitelné?
O ano o ne
18. Dodrzujete 1é¢bu, kterou Vam ocni lékaika naordinuje?
0O ano O ne
18a) V pripadé, Ze jste v piredchozi otazce odpovédél/a ,ne“, zdivodnéte, pro¢

nedodrzujete 1é¢bu:

19. Jak celkové hodnotite péci v této ordinaci?
o velmi dobra O Spatna
o dobra O nevim
o uchazejici
20. Doporucil/a byste ordinaci svym znamym?
0O ano o ne
20a) Zdivodnéte svou piedchozi odpovéd’, z jakého divodu byste doporuéil/a

nebo nedoporucil/a ordinaci svym znAmym.

21. Dostal/a jste nékdy od o¢ni lékarky vzorek jakéhokoliv produktu zdarma?
O ano o ne
21a) Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ,,ano“, upiesnéte, co jste dostal/a

od o¢ni lékarky zdarma:

22. Jakou prumérnou ¢astku zaplatite v o¢ni ordinaci za jedno vySetieni?
o do 30 K¢ o031 K& - 100 K¢
o 101 K¢ —300 K¢ o301 K¢ —500 K¢

o vice nez 500 K¢



23. Pojistovna

24. Pohlavi

0 muz

25. Vék

0 18 — 24 let

0 25— 34 let

0 35 —49 let
26. Narodnost
o Ceska

o polska

27. Nejvyssi ukoncené vzdélani
o zakladni

0 vyucni list
28. Profese

O Zena

0 50 — 65 let

0 66 a vice let

o slovenska

o stfedoskolské s maturitou

o vysokoskolské



PRILOHA PII: GRAFICKA INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Vékové sloZeni respondentii

6%

W18 - 24 let
m25- 34 let
m 35 - 49 let
m 50 - 65 let

66 a vice let

Narodnost respondentii

m Ceska
H Polska

B Slovenska

Vzdélani respondentii

H Zakladni
B Vyucni list
m Stiedoskolské s

maturitou
Vysokoskolské




Profese respondentii

Dtichodce

= Mateiska dovolena

m Student

B Zimecnik
Pokladni

m Kadernice

B Zdravotnicky personal
Knihovnik

® Administrativa

m Policajt

= Ekonom
Pravnik
Ucetni
Ucitel/ka

Pojistovna

m1ll
m 205
m211

213




Prvni navstéva o¢ni ordinace

® Ano
m Ne

Pocet let v oCni ordinaci

B Méné nez rok
m1-2roky
3-5let

H vice nez 5 let

Kritéria vybéru ocni ordinace

B Dopravni dostupnost,
umisténi

m Reference (doporuceni)

B Cena poskytovanych
sluzeb

Kvalita poskytované
péce




Vyhledavani parkovaich mist

® Ano
m Ne
Dostate¢na kapacita parkovacich
mist
28%
® Ano
m Ne
Spokojenost s Cistotou ordinace
m Spokojen/a

B Spise spokojen/a




Traveni ¢asu v ¢ekarné

B Vytizovani telefonati

51% H Lusténi kiizovek

-

m Cteni

Pouze ¢ekam, nedé€lam
nic

Telefonické spojeni s ordinaci

14%

® Velmi dobré
B Uchazejici
m Dobré

Nevim

Spokojenost s ordina¢nimi hodinami

H Ano




Spokojenost s pristupem zdravotni
sestry

m Ano

B Nevim

Snaha zdravotni sestry
odpovidat/reSit otazky

13%

B Velmi dobra
B Uchazejici

B Dobra

Nemohu posoudit

Snaha o¢ni lékarky odpovidat/reSit
otazky
304 4%

® Velmi dobra
m Uchéazejici

H Dobra




Srozumitelnost poskytnutych
informaci

® Ano

Hodnoceni l1ékarské péce

7% 2%2%

® Velmi dobra
B Uchazejici
Dobra

H Nevim

Poskytnuté produkty zdarma

® Ano
m Ne




Primérné zaplacena Castka za

r

vySetreni

mdo 30 K¢
m3] K¢ - 100 Ké




