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ABSTRAKT

Bakaléatskd prace je zaméfena na analyzu spokojenosti pacientli vybrané gynekologické
ordinace. Cilem teoretické Casti bakalarské prace bylo zpracovani literarni reSerse tykajici
se daného tématu a néslednd tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢as-
ti. Cilem praktické ¢asti byla analyza souc¢asného stavu spokojenosti pacientl s nabizenymi
sluzbami vybrané gynekologické ordinace, v€etné zhodnoceni vysledkil na zaklad¢ prove-
dené analyzy. V rdmci této Casti bylo vyuzito pfedevSim kvalitativniho a kvantitativniho
marketingového vyzkumu a také vlastniho pozorovéni. Soucasti bakalaiské prace jsou tak-

téZ doporuceni, kterd jsou zaméfena na zlepSeni soucasného stavu spokojenosti pacientil

s poskytovanymi sluzbami vybrané gynekologické ordinace.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketing v oblasti zdravotnictvi, spokojenost zdkaznika,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis is focuses on analysis of patient’s satisfaction with services of chosen
gynecologist surgery. The aim of theoretical part of the bachelor thesis was elaborating
of literary recherché according to the given topic and subsequent creation resources for
practical part. The aim of the practical part was analysis of patient satisfaction with ser-
vices of current state of chosen gynecologist surgery including evaluation of results. Scope
of this part consists of qualitative and quantitative marketing research and respective ob-
servation. Recommendations, which could lead to higher patient satisfaction of chosen

gynecologist center are also part of the work.

Keywords: Marketing of Services, Healthcare Marketing, Customer Satisfaction, Market-

ing Research
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UVOD

V dnesni dobé neomezenych moZznosti je nutné pro ziskani zdkaznika projevit urcitou sna-
hu. Nebot uspé€sné postaveni na trhu neni tvofeno pouze kvalitnimi sluzbami, ¢i produkty,
ale pfedev§im zdkaznikem, od kterého se vétSina cCinnosti odviji. Vzhledem
k velkému mnozZstvi nabidek, které se na zdkaznika tlaci ze vSech stran, je potiebné si
klast otazku, jak ho pfildkat a co je pro to nutné ud¢€lat, nebot’ ne nadarmo se tikd, nas za-
kaznik, naS pan. Pro jeho uspokojeni je nutné zjistit jeho pfani a potieby a dile se ni-
mi zabyvat. Hodnota spokojeného zdkaznika je vysokd, nebot’ z ni plyne moznost stidlého

zékaznika, ¢i dalSiho prodeje.

V oblasti zdravotnictvi to plati minimalné stejné, pokud ne dvojndsob. Na takovém spoko-
jeném zdkaznikovi, vtomto piipad¢ pacientovi stoji v podstaté¢ cely chod ordinace.
Z tohoto diivodu by mély nemocnice, ¢i riznd zdravotnickd zatizeni kldst diiraz na svou
uroven celkového poskytovani sluzeb, ponévadZ ndvratnost ze strany zakazniku, tedy paci-
entl je v piipad¢ spokojenosti jistd, avSak v piipad¢ nespokojenosti jsou negativni ohlasy
jeste jistéjsi. Pro vétSinu ordinaci je spokojeny zdkaznik velmi dulezity, predevsim
z diivodu Sifeni recenzi, které mohou byt tedy pozitivni, ¢i negativni, coZ zdlezi pravé na
ptistupu poskytovatele sluzeb. Tyka se to nejen sluZeb 1ékare, ktery by mél piisobit profe-
siondlnim a ochotnym dojmem, ale i pfistupu sester, se kterymi ptichdzi pacient do styku
nejcastéji a co se tyCe navstévy zdravotnického zafizeni, travi s nimi také nejvice Casu.
Tyka se to taktéz ostatnich zaméstnancti, vybaveni ¢ekdrny, ¢i ordinace, tedy celkové ma-

teridlniho prostfedi, které mohou mit na pacienta velky vliv.

Velké mnozstvi organizaci se v dnesni dobé zamétuje na ziskani novych zdkaznikl, avSak
zapominaji na zdkazniky stélé, ktefi tvofi podstatnou ¢ast na trhu sluzeb. Uspéch podniku
nepfinesou vSemoZzné nevyuZzitelné nabidky, ¢i aby spole¢nosti vy¢nivaly nad ostatnimi,

ale podstatou je pfimé zaméteni se na konkrétni pozadavky pacienta, jejich potieby a prani.

Téma bakalaiské prace je analyza spokojenosti pacientli vybrané gynekologické ordinace,
kdy soucasti teoretické prace budou zdkladni teoretické poznatky z marketingu ¢i marke-
tingového mixu. DalSi oblasti bude marketing v oblasti zdravotnictvi, vedeni zdravotnic-
kych zatizeni ¢i kvalita zdravotnich sluZzeb. V neposledni fade zde bude kapitola tykajici se
spokojenosti zdkaznika a jeho ndkupniho chovani ¢i marketingovy vyzkum. Cilem c¢asti
praktické je analyza soucasného stavu spokojenosti pacientll vybrané gynekologické ordi-

nace. V tvodu praktické ¢asti bude pfedstavena vybrand gynekologickd ordinace. Nésle-
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s vz

dovat bude analyza marketingového mixu a pfiprava vyzkumu. Déle bude prakticka cast
zahrnovat vyhodnoceni otdzek z dotaznikového Setfeni a naslednou verifikaci stanovenych
vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné otdzky. VesSkeré realizované analyzy
a vyzkumy budou nésledné sumarizovany do tak zvané SWOT analyzy vybrané gynekolo-

gické ordinace. V zdvéru praktické Casti budou uvedeny navrhy doporuceni, které by vedly

ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti pacientll vybrané gynekologické ordinace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma mé bakalarské prace jsem si vybrala, protoZe oblast zdravotnictvi je mi velmi blizka
a taktéZ je denni soucdsti zivota. DalSim divodem vybéru tohoto tématu byla mozZnost

zkvalitnéni poskytovanych sluzeb vybrané gynekologické ordinace.

Cilem teoretické Casti bakalafské prace bude zpracovani literarni reSerSe na téma spokoje-
nost zakaznik, tedy pacientii a nasledné stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani

praktické ¢asti bakalaiské prace.

Na zdkladég teoretickych vychodisek a vyuZiti logické metody — indukce — budou formulo-

vany dvé vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumnd otazka:

HI: Vice nez 70 % respondentit by vybranou gynekologickou ordinaci doporucilo svym

zndmym.

H2: Vice nez 60 % respondentii je spokojeno s vybavenim cekdrny vybraného gynekologic-

ké ordinace.

Vyzkumnd otdzka: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi vékem respondentek a zd-

Jjmem o zavedeni internetového objedndvaciho systému?

V rdmci procesu ovéfovani stanovenych vyzkumnych hypotéz bude vyuZito matematicko-

statistickych metod a dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych) metod.

sz w2z

Cilem praktické ¢ésti bakalarské prace bude analyza soucasného stavu spokojenosti paci-
entek s poskytovanymi sluzbami vybrané gynekologické ordinace a nédsledné zhodnoceni
vysledkil ziskanych prostfednictvim analyzy. Na zdklad¢ vyhodnoceni analyzy budou na-
vrzena doporuceni, kterd by mohla vést ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti pacien-
ti ¢i navySeni potenciondlnich pacienti. Soucasti praktické Casti bude kvantitativni vy-
zkum prostiednictvim dotaznikového Setieni. Tento vyzkum bude probihat ve vybrané
gynekologické ordinaci v mésici unoru 2019 a to v ordina¢nich hodinéch, jenz jsou tfi dny
v tydnu a to jak dopolednich, tak 1 v odpolednich hodinach. Dotaznik byl poskytnut jak
v papirové podobé, tak i prostiednictvim online dotazniku. Distribuovan byl jak mnou,
ponévadz jsem nékolik dni stravila s pacientkami v ¢ekarn¢, abych 1épe porozuméla dané
problematice, tak za pomoci zdravotni sestry. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem
70 pacientek vybrané gynekologické ordinace. Nicméné pro potieby vyhodnoceni mohlo
byt pouZzito pouze 62 dotaznikl. Soucasti bakaldiské prace bude také analyza marketingo-

vého mixu sluzeb vybrané gynekologické ordinace a t€Z SWOT analyza, slouZici
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k identifikaci silnych a slabych stranek a prileZitosti a hrozeb vybrané gynekologické ordi-
nace. V zavéru bakaldiské prace bude na zaklad¢€ analyzy provedena syntéza zjiSténych
skutecnosti a nasledné budou navrzena doporuceni vedouci ke zlepsSeni soucasného stavu

spokojenosti pacientil vybrané gynekologické ordinace.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Pod pojmem slova marketing si lze predstavit urcity zpusob podnikatelské Cinnosti, fize-
ni podnikt a instituci, jenZ je mimo jiné zam¢fovan na uspokojeni piani a potieb zdkazni-
ka. Pomoci uspokojeni urcitych zdkaznikovych piani a potfeb by mélo byt ziroven dosa-
Zeno planovanych cill firem a tim i zabezpeceni dalSiho rlstu a rozvoje téchto podni-

ka (Gladkij a kol., 2003, s. 349).

1.1 Sluzby

Dle Gronroose je sluzba ¢innost, ¢i skupina ¢innosti, jenZ jsou Casto v interakci mezi za-
kaznikem a poskytovatelem sluzby. Neboli pro vyfeSeni problému zdkaznika, jsou vyuZi-

véany sluzby (VasStikova, 2014, s. 15).

Sluzby lze povaZovat jako nehmotné Cinnosti, pfi nichZ nedochézi k pfevodu vlastnictvi,

ale spiSe k ziskani urcitého uzitku, ¢i vyhody (Slouka, 2017, s. 23).

Principem sluZeb je pfedevsim uspokojeni lidskych potteb, no ne vzdy musi byt spojeny

s prodejem vyrobku, ¢i sluzby (Kotler et al., 2007, s. 710).

1.2 Vlastnosti sluzeb

Vv s

Vastikova (2008, s. 16) uvadi, Ze mezi nejzndmé&jsi charakteristiky sluZeb, diky nimz se
rozliSuji sluzby od zboZzi, patfi nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, zniCitelnost

a vlastnictvi ¢i absence vlastnictvi.

1.2.1 Nehmotnost

Tato vlastnost, je charakteristickou vlastnosti sluzeb, jelikoZ sluZzbu nelze nijak ohmatat,
vyzkouset, ¢i prohlédnout. Ve vétSing ptipadi uZivateli chybi presvédéeni a divéra o tom,
zda je sluzba spolehlivd, na to vSak nelze pfijit nijak jinak, nez tim, Ze ji vyzkousSite. Sluzba

je tedy doprovéazena jistou mirou nejistoty (Slouka, 2017, s. 24).

1.2.2 Neoddélitelnost

Neodd¢€litelnost je dalSi vlastnosti sluzeb, kdy je zdkaznik nedélitelnou soucésti jeji pro-
dukce. Aby se mohla sluzba uskutecnit a byla vyhodnd, je potiebné, aby se poskytujici
sluzby a zdkaznik setkali v potiebném Case, na potiebném misté. Ne vZdy je nutnd piitom-

nost zdkaznika, v pfipad¢ pravniho projedndvani, nemusi byt klient nutné pfitomen, ale
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jsou situace, kdy je pfitomnost zdkaznika nutnd a to napiiklad, kdyZ bez pacienta nelze
provést vysetieni, jeho oSetiujicim 1ékatem (Vastikov4, 2014, s. 17).
1.2.3 Proménlivost

I v ptipadé, Ze je sluzba vykondna stejnym poskytovatelem sluzby pro stejného zdkaznika,
stava se, ze je kvalita Casto odliSnd. Tyto zmény jsou ovlivnény zpiisobem provedeni, mis-

tem a urovni zaméstnanct firmy (Kotler a kol., 2007, s. 714).

1.2.4 Znicitelnost

Vzhledem k nehmotnosti sluzZeb neni mozné jejich uchovani, skladovani, ¢i opétovny pro-
dej a vriceni. I pfes to Ize sluzby reklamovat a to v pfipad¢, Ze jejich provedeni je nekva-
litni, ¢i je sluzba Spatné provedend. Jen v nékterych piipadech ji vSak lze nahradit jinou

a kvalitni (Kotler a kol., 2007, s. 19).

1.2.5 Vlastnictvi/ absence vlastnictvi

Vzhledem k jiz zmin€nym vlastnostem jako jsou nehmotnost a znicitelnost, souvisi ne-
moznost vlastnictvi. Pfi poskytovani sluzby zakaznik neziskdva zadné vlastnictvi, zatimco
pii pofizeni zbozi zdkazniku vznikd pravo na vlastnictvi zboZi. Je to zplisobeno tim, Ze

zékaznik vlastni jen a pouze pravo na poskytnuti sluzby (Kotler a kol., 2007, s. 717).

1.3 T¥idéni sluzeb

Dle charakteristickych vlastnosti sluzeb a pomoci zdkladni klasifikace, jsou sluzby déleny
na tercidlni a kvartérni.

1.3.1 Tercialni sluzby

Charakteristickymi piiklady této skupiny jsou kosmetické sluzby, holi¢stvi, opravy a adrz-
ba domdcich piistroji (Vastikova, 2008, s. 13).

1.3.2 Kbvartérni sluzby

Vastikova (2008, s. 23) uvadi, Ze tato skupina sluZeb je charakteristicka pro zefektivnéni

prace, ¢i rozdélovani Cinnosti. Patii sem napiiklad komunikace, obchod, ¢i finance.
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1.4 Marketingovy mix sluzeb

Pocatky marketingového mixu sahaji k pocatku 60. let a navrhl jej profesor McCarthy.
Pojmem marketingovy mix je vyjadieno vynalozené usili k uspokojeni lidskych potieb

neboli potieb zdkaznika (Kotler, Keller, 2016, s. 36)

Existuje celd fada piistupl, mezi které patii 4P, 5P, 7P. Prvotnim a zcela zdkladnim je
marketingovy mix 4P, jehoZ definice je dle profesora Jeroma McCarthyho takovd, Ze mar-
ketingovy mix zahrnuje zndmé slozky, mezi které patii vyrobek (product), cena (price),
propagace (place) a distribuce (promotion), kterd je posledni, ¢tvrtou slozkou (Palatkova,

2011, s. 47).

Vyuziti marketingového mixu 4P se vSak projevilo jako nedostacujici, nasledn¢ se tedy
lidé (people), materidlni prostfedi (physical evidence) a procesy (processes), staly dopliiu-

jicimi poloZzkami (Kozdk, Staitkkova, 2008, s. 30; Vastikov4, 2008, s. 26).

1.4.1 Produkt/sluzba

Pod pojmem produkt si 1ze predstavit cokoliv, jenZ mtze byt na trhu nabidnuto k upoutani
pozornosti, k ndkupu ¢i spottebe, tedy to, co by mélo vést k uspokojeni touhy, pfani ¢i po-
tieb. Lze sem zaradit napiiklad fyzické predméty, sluzby, organizace, nebo tfeba mySlenky

(Kotler, 2007, s. 615).

Jednim z dalSich charakteristickych rysti vyrobku je komplexni chapani vyrobku. V marke-
tingu lze predpoklddat, Ze vyrobek nebyl koupen s pivodnim tmyslem pouze spliovat
svou zdkladni funkci, ale kvili své znacce, vzhledu, ¢i obalu a také s jeho prodejem souvisi

n¢jaké sluzby (Bouckova a kol., 2003, s. 165).

Kotler (2007, s. 615) tvrdi, Ze: ,,Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo

uspokojeni, jsou na prodej, jsou v zdsade nehmotné a neprindseji Zadné vlastnictvi.

Lze se setkat s vlastnim produktem (sluzbou), jenZ lze chapat jako soubor charakteristic-
kych vlastnosti, které spotiebitel vyzaduje. Nebo s produktem rozsifenym, jehoZ soucds-
ti jsou dal$i sluzby, jenz ptedstavuji doplnujici vyhody, ¢i uZitky pro spotiebitele. Pat-
i sem napftiklad servis, garan¢ni opravy, poradenstvi, platby na splatky a jiné (Jakubikova,

2013, 5. 203)

Velmi dileZitou dlohou marketingu je tedy urcit, jaké vlastnosti produktu inspiruji a pod-

poruji chut’ k ndkupu, jakou mirou a v jaké posloupnosti. Tak vznika klicovy marketingovy
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Vv s

pojem ,totdlni vyrobek®, jenZ je Casto vyjadien v urcitém schématu. NejznaméjSim sché-
matem, je Kotlerv piistup. Na ndsledujicim obrazku (Obr. 1) je zobrazena struktura kom-

plexniho vyrobku (Bouckova a kol., 2003, s. 165).

Instalace

a vérovani

Podmin
Kqznis rulopoidog

dodavky

Obr. 1. Struktura komplexniho vyrobku
(Zamazalovd, 2010, s. 166)

1.4.2 Cena

Cena je nejpruznéjSim marketingovym nastrojem. Je to ¢astka, za kterou je nakupovéano

s vz

¢i sménovano. Z velké Casti je zndmo, Ze ¢im veEtsi cena je, tim vySsi se oCekdva kvalita
va, 2007, s. 54). S cenou souvisi zisk, ¢i vynos pracovisté, naopak produkt, misto a propa-
gace souvisi s ndklady. Cena je odrazen financ¢ni politiky podniku a jeji sou¢asti mohou byt

taktéz slevy, platebni terminy ¢i tvéry. (Slouka, 2017, s. 88)

1.4.3 Distribuce

Jak uvadi Zamazalova (2010, s. 225), tato ¢ast marketingového mixu je jeho nedilnou sou-
Casti, jehoZz soucasti je tada krokli, obsahujici dodavku produktd, od vyrobce az
k findlnimu spottebiteli. Distribuce ma za ukol, aby se sluzba, ¢i vyrobek dostala co nej-
rychleji a nejefektivnéji ke svému spotiebiteli. Soucasti distribuce jsou vSechny prostiedky
s dopravou souvisejici (Bouckovd, 2003, s. 317). Distribucni cesty jsou ptimé, ¢i nepiimé.
Zalezi také na tom, zda se jednd o trh spotiebitelsky, ¢i primyslovy. Volba typu cesty je

velmi dulezité a strategické rozhodnuti. Velky vliv na distribu¢ni cesty maji rozvoj techni-
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ky a technologii. Mezi zdkladni faktory ovliviiujici vybér distribucni cesty patii druh a po-
vaha proddvaného produktu, distribu¢ni mezi¢lanky, povaha trhu, velikost podniku, objem
dodavek, spotiebitel, konkurence a dalsi. Co se tyce distribu¢nich mezi¢lankl, obsahuji tfi
distribucni strategie. Jsou to strategie intenzivni, selektivni a exkluzivni. K zdkladnim
funkcim vykondvajici meziclanky, patii funkce obchodni, logistickd a dopliikové (Zamaza-

lova, 2010, s. 251).

1.4.4 Propagace

s w2z

Tento marketingovy néstroj predstavuje predevsim reklamni ¢4st. V rdmci propagace pro-
bihaji aktivity, jenZ pomdhaji presvédcit cilové zdkazniky k uskute¢néni koupi. Hlavni
naplni propagace je zviditelnéni podniku a vklouznuti do podvédomi zdkaznika a to v rdm-

ci reklam, slev, reklamnich akci a tak dale (Kotler a kol., 2007, s. 71).

Propagace muze vytvaiet dlouhodoby obraz produktu, nebo také spustit rychly prodej da-
ného produktu, ¢i sluzby. Lze vyuZzit ur€ité formy zviditelnéni, jako je naptiklad televize,
kterd vyZaduje pomérné velky rozpocet, zatimco ostatni formy propagace, jako jsou tieba
noviny, jiz vétsi finance nevyzaduji. Pouhd pfitomnost reklamy miiZze mit vyznamny vliv
na prodej, a to tim zplisobem, Ze spotiebitelé se mohou domnivat, Ze zna¢n¢ inzerovana

znacka musi nabidnout ,,dobrou hodnotu‘ (Kotler, Keller, 2016, s. 596).

Hlavnim cilem této sloZky je sezndmeni cilové skupiny s vyrobkem, ¢i sluzbou spole¢nos-
ti a nasledné presvédCeni o ndkupu, idedln¢ tvorba stdlych spottebitelli a zvysSeni obje-
mu ndkupu. K osloveni zdkaznika mize firma zvolit napfiklad strategii tahu, tedy
,pull strategy®, nebo strategii tlaku — ,,push strategy*. Strategie tahu je orientovand na sti-
mulaci spotiebitele ¢i zdkaznika, ktery pozaduje vybranou znacku ¢i zbozi od maloobcho-
du a je ovlivnén, ¢i motivovdn reklamou, nebo podporou prodeje. Maloobchodnik oslo-
vi velkoobchodnika, ¢i pifimo vyrobce, velkoobchodnik poté opét vyrobni firmu. Strate-
gie tlaku naopak posouva produkt od vyrobce ke spotiebiteli. Podstatou této strategie je,
Ze podnik stimuluje k ndkupu zboZi velkoobchod, ten oslovi maloobchod a maloobchod
poté zakaznika. (Jakubikova, 2013, s. 299-302). Marketingovy mix je zobrazen na nize

uvedeném obrazku (Obr. 2).
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sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihaty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zésoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l ,,

Cilovy trh

Obr. 2. SloZky marketingového mixu (Kotler a kol., 2007, s. 70)

1.4.5 Lidé

Diky poskytovani sluZzeb vznikaji vztahy mezi poskytovateli téchto sluzeb a zdkazniky.
Lidé maji dileZzity vliv na kvalitu sluzeb, a to proto, Ze se podili na procesu poskytovani
sluzeb. Aby bylo mozné dosdhnout pfiznivého vztahu mezi zdkazniky a zamé&stnanci, tedy
poskytovateli sluzeb, je za potiebi tvorba pravidel pro chovani zdkaznik1, ale zdroven vé-

novat i ur€ity ¢as na motivaci, vzdélavani ¢i vybéru zaméstnanct (Vastikova, 2008, s. 22).

1.4.6 Materialni prostredi

Nehmotné sluzby maji vétsi riziko nakupu sluZeb, je tomu tak protoZe spottebitel neni
schopen vyhodnotit kvalitu sluzby pfed tim, nez jej kompletné spottebuje. DileZitym fak-
torem nehmotnych sluZeb je naptiklad uniforma, jenZ miiZe tvofit prvni dojem zdkaznika,

firmy byt tedy tento fakt mély brat v potaz (Vastikovd, 2008, s. 23).

1.4.7 Procesy

V ramci procest jsou zahrnuty také ikoly, postupy, mechanismy, ¢i rutiny, diky nimZ je
produkt nabizen zdkaznikovi. Rizeni procesti vede pravé ke zvyseni kvality a spokojenosti
se sluzbami. Aby bylo zamezeno co nejvice negativnim jeviim, mezi které patii ¢asové
prodlevy, ¢i nespokojenost zdkaznika s findlni verzi, 1ze pouZit analyzu procesi, kterd se
pokousi o omezeni téchto jeva. V piipadé spradvného zpracovani této analyzy miiZze vést
k napomdhéni a nasledného pochopeni ¢i vyuZiti sluzby tak, aby méla co nejvetsi dspes-

nost u zakaznika (Mateides a Dado, 2002, s. 240).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2 MARKETING V OBLASTI ZDRAVOTNICTVI

Ve zdravotnictvi 1ze ¢astecné vyuzit béZné vyuZitelné néstroje, ale je potiebné respektovat
jeho specifika. Podle Zlamala a Bellové (2016, s. 18) je zdkladnim rozdilem, jenz odliSuje
zdravotnictvi jako celek od ostatnich ekonomickych odvétvi snaha pomoci ostatnim lidem,
zlepSeni kvality Zivota, €1 snaha o zdchranu Zivota. Tyto faktory jsou ekonomicky velmi

Spatn¢ méfitelné (Staiikkova, 2013, s. 72).

Hlavnim cilem je uspokojeni potieb a piani zdkaznika/pacienta a k tomu Ize dospét tak, Ze
mu bude nabidnuta ocekdvand hodnota, kdy zaroven dochazi ke zméné potieb na ptani

a poté na poptavku (Bé&lohldvek, Kost’an, Sulet, 2006, s. 277-278).

U ekonomiky zdravotnictvi jsou sledovdny ekonomické veli¢iny v rdmci zdravotnického

systému, a to jak formadlniho, tak i do jisté miry neformélniho (Bartdk, 2010, s. 24).

Objevuji se dva pohledy na zdravotnické sluzby. Prvni zastdva ndzoru, Ze zdravi je osobni
zalezitosti vSech jedinctl a je to soukromy statek. Naopak druhy pohled se zastava takové-
ho ndzoru, Ze zdravi je pfedev§Sim hodnota svého druhu a opatrovani o néj je z vetsi Casti
starosti vefejného sektoru. Oba piistupy maji poté vliv na financovani péce o zdravi a tak-

téZ na organizaci. (Bartak, 2010, s. 29)

2.1 Vedeni zdravotnickych zatizeni

Trh v oblasti zdravotnictvi je charakteristicky roz¢lenén a marketing by m¢l hrat znacnou
roli k rozpoznani zdkaznikovych, v tomto piipadé pacientovych ptdni a potieb, a také fak-
tory té€chto potieb ovliviiujici. Podstatnou roli pro prospivani zdravotnickych zafizeni, hraji
praveé nasi cilovi pacienti. Jejich Clenéni, tedy ¢lenéni nasi cilové skupiny (pacienti), je
mozné provést dle mnohych stanovisek. Metoda, jenZ poskytuje informace o regiondlnich
diferencich poptdvky po moZnych sluzbach v oblasti marketingu, a tedy miiZe mit podstat-
ny vliv na tvorbu sit¢€ sluZeb, je nazyvana geografickd segmentace. Vzhledem k nasledku
politickych a ekonomickych okolnosti, ¢i faktort je vyznamnou demograficka segmentace
populace dle véku, stupné vzdélani ¢i pohlavi. Mlze mit druhotné i vliv na uspotadani
zdravotni péce. DalSi segmentaci, je segmentace psychologickd, kterd napoméh4 ke sprav-
n¢j$Simu urceni vybrané skupiny, zdroven rozdé€luje spolecnost na skupiny s vétSsim zauje-
tim o nékterou z oblasti zdravotnickych sluzeb. S pfedeslou segmentaci souvisi taktéz ny-
n¢jsi segmentace, a to segmentace dle piijmovych skupin. Tato segmentace ma vliv piede-

v8im na medicinu privatniho komeréniho sektoru (Slouka, 2017, s. 30-31).
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2.2 Kbvalita zdravotnich sluzeb

Madar a kolektiv (2004, s. 33-34) rozliSuje tfi dimenze kvality zdravotnich sluzeb. Zaklad-
nim bodem je zabezpeceni technické a persondlni drovné sluZzeb, jenZ je vétSinou feSena
normami ISO ¢i standardy kvality a certifikaci. Dal${ droven kvality sluZeb m4 na staros-
ti zajisSténi ekonomického a hospodarného vyuZivani technického a personalniho vybave-
ni nemocnice. Posledni droven kvality sluZeb zobrazuje spokojenost pacientl s kvalitou

poskytovanych sluzeb. Vyslednou pyramidu kvality sluZeb lze vidét na obrazku (Obr. 3).

Obr. 3. Pyramida kvality sluZeb ve zdravotnictvi (Stankovd,
2013, 5. 99)

2.3 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Podstatou v marketingovém mixu ,,4C* je zamé&feni se na potfeby klienta. Tento mix je
tedy uplatiiovan pfi poskytovani obecnych ¢i zdravotnickych sluzeb. Tento mix, nazyvany
,4C* se sklada ze Ctyf ndstrojd, neboli hodnot (Foret, Prochazka Urbanek, 2005, s. 101).

Schéma ,,4C* je zobrazeno na obrazku niZe (Obr. 4).
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Obr. 4. Schéma 4C (Exner, Raiter a Stejskalovd, 2005, s. 91)

2.3.1 Zakaznicka hodnota — Customer values

Pro pacienta ¢i 1ékate je zdkaznickou hodnotou oSetfovatelskd péce. Dulezitd je predevSim
kvalita provedeni, kompletnost, rychlost provedeni a ptisobeni na lidské zdravi. Lze tedy
fici, Ze zédkaznickd hodnota umoZnuje ukdzku uZzitku z dané sluzby neboli zdravotni péce

(Slouka, 2017, s. 94).

Zdravotni péce napomahd ke zlepSeni zdravotniho stavu pacienta, umoznuje zklidnit bo-
lest, prodlouzit Zivot, zkratka prospivd zdravotnimu stavu pacienta. MiZe se ale také stat,
Ze nebude pacientovo télo na 1écbu reagovat. Poté se miiZe zdravotni stav pacienta zhor-

Sit a vést ke smrti. Proto je definice uzitku do budoucna obtiznd (Exner, Raiter a Stejskalo-

va 2005, s. 53-57).

2.3.2 Naiklady - Costs

s s

Jedinym ndstrojem, jenz pro firmu pfinasi piijmy, je cena. Dal$i ndstroje jsou soucasti na-
kladt (Foret a kol., 2005, s. 101). Poskytovani zdravotnich sluZeb a ndklady s nimiZ souvi-

sejici mohou vyvolat riizné pohledy (Borovsky, Smolkov4, Jakubtiv, 2011, s. 39-41):

¢ jsou zdkaznici, ktefi jsou ochotni zaplatit vice za urcitou sluzbu, a to z toho divodu, Ze
je pro né cena néco, jako ukazatel kvality. Informovany znalec marketingu, neboli
,.chytry klient* jiz vi, co je kvalitni a co ne a ddva prednost kvalité péce pted pohodlnos-
ti. Zdravotnické zafizeni muze jistym zpiisobem profitovat, diky mimotfadn¢ vysokym

¢astkam za kvalitni péci, které od klientti obdrzi.
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e vyznam ¢i hodnotu sluZzeb poskytovanych zdravotnickym zafizenim muZe zvySovat
vzajemnd Ucast, a to nehled¢ na jeji kvalitu.

e tam, kde maji zbylé ,,C* atributy nejnizsi smysl, budou nizké néklady uptednostnény.

2.3.3 Pohodli — Convenience

Cilem této ¢4sti ,,4C* je poskytnuti pfijemného pocitu klienta a oprostit ho od negativnich
vlivii. Hodnocené druhy pohodli klientem ve zdravotnickém zatizeni jsou (Borovsky,

Smolkova, Jakubtiv, 2011, s. 39-41):

e casova pohodli — ovlivnéno systémem objednavek nebo cekaci lhitou.

¢ pobytové pohodli — souvisi s uspokojovanim lidskych ptéani a potieb.

¢ dostupnost organizace — zda je dostatecné mnozstvi parkovacich mist, ¢i doprava.

¢ informacni pohodli — pacient upfednostiuje dostatecné informace o svém zdravotnim
stavu.

¢ ndsledné pohodli — tyka se oblasti vérnych a nespokojenych klientd, ¢i sponzort.

2.3.4 Komunikace - Communication

Komunikace a pohodli spolu tzce souviseji. Pfikladem muze byt prostfedi, v némz jsou
sluzba, ¢i produkt poskytovany. Stejn¢ dulezité je jak prostiedi, tak i zplisob, jakym je na-

piiklad sluzba poskytovéna (Slouka, 2017, s. 96)

Tak jako komerc¢ni firma, tak i neziskova spolecnost md moznost vyuziti ndstroju, tykaji-
cich se modernich, marketingovych, ¢i integrovanych komunikaci, ale ¢asto nemd k dispo-

zici takové mnoZstvi zdroji, aby tak mohla ucinit.

Je diilezitd komunikace mezi pacienty/klienty a zdravotniky, za ucelem zjisténi potieb
a prani klienta. Lékai pomoci komunikace zjiStuje dilezité informace, které jsou nédpo-

mocné pii urCovani pacientova zdravotniho stavu, ndsledné urceni 1€cby a 1éCend.

Problematika tykajici se neziskovych organizaci mé Casto spojitost se spoleCenskymi otdz-
kami, a proto se také komunikace stiva celospolecenskou a ne pouze obousmérnou mezi

uzivatelem a poskytovatelem (Bacuvcik, 2011, s. 64).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Ne nadarmo se fikd ndS zdkaznik nasS pdan, protoZe obchod bez zdkaznika by piece nebyl.
Zakladem je spokojenost zdkaznika a dostate¢nd moznost vyberu v urcité oblasti ndkupu.
Cim vétsi vybér pro klienta, tim vétsi Sance ndkupu, ¢im vétsi nakup, tim vétsi zisk a ¢im

vetsi zisk, tim vétsi spokojenost, jak prodejce, tak i klienta. Klient uspokojil svd piani

a prodejce svou penézenku.

3.1 Zakaznik

Pojem zédkaznik Ize pouzit na kazdého, kdo jakymkoliv zpisobem komunikuje s obchodni-
kem, tim je na mysli napiiklad dotazovéani na vlastnosti vyrobku. Ddle pojem spotiebitel,
tento pojem lze vysvétlit jako ¢loveéka, ktery se nemusi, ale miZe zicastnit ndkupu vyrob-
ku, ale spotfebovdva ho. Nakup mulzZe provést jind osoba. Znamena to tedy, Ze zdkaznik
muze byt zaroven kupujici i spotiebitel, spotiebitel ale nemusi nutn¢€ byt ten, co nakupuje

a ani zdkaznika nakupujici nemusi vyrobky spotiebovavat (Bouckovd, 2003, s. 48).

3.2 Typologie zakazniki

Lze se setkat s nékolika typy zdkazniku, které jsou déleny podle urcitych faktort, jako jsou
napiiklad frekvence, ochota cestovat, frekvence a velikost ndkupti, platebni moznosti, sle-

dovani reklam a mnoho dal$iho.

Agenturou Incoma + GfK Praha byly dle vysledkd analyzy popsdny typy zdkaznikl nésle-
dovné: nejrozsitencjSim typem, je zdkaznik ,,nendro¢ny flegmatik®, ktery dosahuje 17 %.

766

Diéle se vyskytuji typy jako ,loajalni hospodynka®, ,,ovlivnitelny*, ,,mobilni pragmatik*,
opatrny ,,opatrny konzervativec®, ,Setfivy* a ,,ndroény*. Tteba ,,mobilni pragmatik* lze
popsat jako nakupujici, ktery mélo ¢asto nakupuje velké nakupy, pro zménu je ale ochotny
absolvovat vétsi dalku do obchodu, v piipad¢ velkého parkoviste. Preferuje ndkup znacko-
vého a moderniho zboZi a upfednostiiuje platbu kartou. Obvykle navstévuje obchody jako

je Hypernova, nebo Makro (Bouckova a kol. 2003, s. 50).

3.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost kupujicich je funkci produktt, které jsou vnimané jako vykon a jsou ocekava-
nim pro kupujicich. Vzhledem k tomu, Ze vysokd spokojenost vede k vysoké loajalité za-
kaznikl, musi spolecnosti zajistit, aby splilovaly a ptekrocCily ocekdvani zdkaznikl. (Kot-

ler, Keller, 2016, s. 174)
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Pojem ECSI, neboli index spokojenosti zdkaznika, je dan Ctyfmi hypotetickymi promén-
nymi, kdy je kazd4 z nich vymezena poctem dalSich proménnych. Tento index je mozné

vidét na obrazku nizZe (Obr. 5).

Image

v
Oéekavani
fakazrnika

Vnimana kvalita
zakazrnikem

= -

T StiZnosti
Zakaznika

Obr. 5. Model spokojenosti zdakaznika (Foret, 2003, s. 108)

Obrazek (Obr. 5) definuje model spokojenosti zdkaznika, ktery se skldda z nésledujicich
¢asti (Foret, 2003, s. 108):

¢ image — komplexni pfedpoklddand proménnd vztahu klienta k produktu, ¢i znacce fir-
my. Vyjadfuje zdkaznikovu spokojenost.

e ocekdvani klienta — urcitd predstava jednotlivych klientli o produktu. Toto ocekavani je
ovlivnéno pfedchozimi zkuSenostmi, vlastni osobnosti, prostfedim a informacemi.

¢ vnimand kvalita — souvisi jak s produktem, tak i se sluzbami tykajici se dostupnosti.

¢ vnimand hodnota — tyka se ceny produktu a uzitku zdkaznikem ocekavanym.

® spokojenost zdkaznika — osobni pocit ¢lovéka spojeny s jeho o¢ekdvanim.

® Joajalita klienta — je vytvofena pozitivni nevyrovnanosti ocekavani a vykonu.

e stiznost klienta — ndsledkem nevyrovnanosti o¢ekdvani daného klienta a vykonu (Ja-

kubikova, 2013, s. 106).

Vysledkem prizkumu trhu v rdmci systému ptfani a stiZnosti, nemusi zpravidla firmé pfi-
nést komplexni informace o spokojenosti zdkaznika se sluzbami firmy. V rdmci nespoko-
jenosti, se zdkaznici ozvou pouze v méné nez 5 procentech piipadl a k nespokojenosti kli-
enta dochdzi jiz pii kazdém ctvrtém ndkupu. Vzhledem k vysokému poctu nespokojenosti,
se spolecnosti pokouseji o jeho omezeni, a to urcitymi opatienimi, obsahujici priizkum

spokojenosti klienta. Tato opatieni mohou obsahovat naptiklad dotazniky, ¢i telefonéty na
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zamé&fenou skupinu zdkaznikl, ¢imZ se pokouseji o zjiSténi problému a zjisténi jejich nazo-

ru na rizné pohledy firmy (Kotler a kol., 2007, s. 541).

3.4 Mystery shopping

Jednd se o vyzkumnou metodu, jejiZ vyhodou je, Ze neni pfili§ z4avisld na modernich tech-
nologiich. VyuZzivat jej mohou podniky s maloobchodnim prodejem vyrobki, ¢i firmy na-
bizejici sluzby, ale také virtudlni prodejci, mezi které lze zatadit naptiklad e-shopy, ¢i ces-
tovni agentury nabizejici sluzby po internetu, ¢i telefonu (Tahal, 2017, s. 182). V tomto
piipadé jsou zamé&stnanci ménény role a vydavaji se za zdkazniky. Ugelem mystery shop-
pingu muze byt napiiklad zjiSténi, jak by si zaméstnanci firmy dokdzali poradit
v komplikovanych situacich, které jim ,,fingovani zdkaznici — mystery shoppers* pfipravi.
Na zdklad¢é chovani zaméstnanct, si mystery shoppers mohou stéZovat, nebo naopak po-
chvalovat jejich sluZzby a mohou vidét nasledné chovani, ¢i feSeni situace majitelem (Kot-

ler a kol., 2007, s. 541).

3.5 Barometr spokojenosti zakaznika

Hlavnim cilem firem je prodejni aktivita neboli zisk. K jeho navySeni je za potiebi zjistit
index spokojenosti zdkaznika. Prvni index spokojenosti se zadal uZivat ve Svycarsku a to
vroce 1989 a nazyval se ,Svédsky barometr spokojenosti zdkaznika“. SlouZil k méfeni
spokojenosti zdkaznika s kvalitou sluZeb, ¢i vyrobki. O pér let pozdéji, a to v roce 1996 se
zacal uplathovat Americky index spokojenosti zdkaznika. Dle Andersenovy koncepce
ACSI vyplyva, Ze spokojenost zdkaznika je funkci ceny, reklamy ¢i prodeje, produktu ne-
bo sluzeb, komunikace ofekdvani a vnimané hodnoty. Spojeni téchto vazeb se ukdze ve
findlnim ukazateli neboli ukazateli spokojenosti zdkaznika. Podle Marinice (2008, s. 65),

Ize tyto vazby popsat jako spokojenost zdkaznika, versus:

¢ interni vztahy a komunikace — komunikace ma pozitivni vliv na spokojenost za-
kaznika.

e cena — tyto oblasti se pozitivné tykaji celkové spokojenosti zdkaznika, a taktéz vza-
jemné komunikace.

e ocekavani — vzajemn¢ a pozitivné se tykd spokojenosti s cenou a komunikaci.

¢ vnimana kvalita — je propojena se spokojenosti s cenou a pozitivné propojena s cel-

kovou spokojenosti a zavisi na komunikaci.
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¢ reklama a prodej — spokojenost s cenou, komunikace, kvalita a ocekavani zdkazni-
ka se pozitivn¢ prolind s reklamou, reklama, vztah mezi komunikaci a spokojenosti
zakaznika je umoZnén mirou reklamy, reklama je stfedem mezi vztahem ocekdvané

kvality a spokojenosti.

3.6 Nakupni chovani zakaznika

Vysledkem ndkupniho rozhodnuti urcité findlni varianty nemusi byt nutné¢ ndkup. Mize
jim byt ndkup nové varianty, ¢i ndkup varianty jiné, nebo sem patii moznost odloZeni na-
kupu. Tyto zmény chovani mohou byt ovlivnény urcitym ndkupnim prostiedim, kdy se
muze jednat o prostiedi zejména socidlni, kdy dochézi k vlivu ostatnich zdkazniku na pro-
dejné a také role persondlu. Déle se mlze jednat o prostiedi obchodni (merchandising ¢i
atmosféra obchodu), situacni (v tomto piikladu se miiZe jednat o ¢asové okolnosti) a pod
tlakem vnimaného rizika. Pondkupnim chovéanim lze chédpat vlastni uzivani produktu ¢i
sluzby a souvislosti, s nim souvisejici. Podstatou je vztah mezi ocekdvanim a jeho usku-
teCnénim. AZ prave toto pondkupni chovani znaci, jestli a jakym zptisobem byl ur¢ity mar-
ketingovy postup zdafily (Zamazalova, 2010, s. 140). Typicky ndkupni proces se skldda
z nasledujiciho sledu udélosti: rozpoznavani problémi, vyhleddvani informaci, hodnoceni
alternativ, rozhodnuti o koupi a chovani po ndkupu. Praci obchodnikt je pochopit chovani
zékaznika v kazdé fazi (Kotler, Keller, 2016, s. 205). Schéma ndkupniho chovani zékazni-

ka je zobrazeno na obrazku nize (Obr. 6).

vErnost generalizace kladné §-z-U

ano

Uziti ~
Ocekavani

zména diskriminace zaporné S-z-U

Obr. 6. Pondkupni chovani (Zamazalovd, 2010, s. 140)
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V ptipadé, Ze produkt splnil o¢ekavéni, vysledkem je spokojenost zdkaznika, jenzZ muze
vést k ziskané dlivére a ndslednému opétovnému ndkupu, k mozZnosti zvySeni prodeje ji-
nych produktti konkrétniho vyrobce, a také mtze dojit ke kladnym recenzim v okruhu spo-
ttebitele. Paklize produkt nedostdhne oCekdvani, vysledkem je nespokojenost, jenZ mlze
mit vliv na piechod spotiebitele k jiné znacce, velké vahavosti v nésledujicim ndkupu, ne-

bo az zdpornych hodnocenich v okoli (Zamazalov4, 2010, s. 140-141).
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4 MAIKTINGOVY VYZK[ M

Princip marketingu spociva v tom, Ze je zaloZen vztah mezi dvéma stranami, ktery obéma
piinasi uzitek. Jednd se o vztah, mezi pifijemcem a osobou nabizejici sluZzbu ¢i produkt.
Zakaznik ma zdjem o produkt, jenZ bude spliovat jeho poZadavky a je ochoten za néj na-
bidnout nejcastéji penize. Ocekdva ale zpétnou vazbu. Jedna se zpravidla o dlouhodoby cil
a za potiebi je odpovidajici vzhled a orientace na trhu. Proto, aby bylo mozné dospét
k efektivni schopnosti rozhodovat se, je nutny systémovy pfistup, nazyvany marketingovy
informacni systém (Tahal, 2017, s. 13). Kotler a Keller (2006, s. 143) tvrdi, Ze dobry mar-
ketingovy vyzkum je charakterizovdn vhodnou védeckou metodou, kreativitou, vice vy-
zkumnymi metodami, pfesnym budovanim modelu, analyzou ndkladl a piinost, ¢i zdra-
vym skepticismem a etickym zaméfenim. Tahal (2017, s. 15) tvrdi, Ze marketingovy vy-

zkum je podstatnym a duleZitym oborem, jenZ napomdhd porozumét spotiebiteltim a trhu,

na zdklad¢ ¢eho dochézi k inspiraci k tvorbé novych a lepsich sluzeb ¢i produktli na trhu.

4.1 Marketingovy informac¢ni systém

Tento systém je efektivni pro manaZery, zajimajici se o tvoreni ¢i zpracovani informaci
a jeho hodnoceni a napomahd jim v zodpovédnosti a rozhodovani, na zaklad¢ nestrannych
informaci. Marketingovy informac¢ni systém je délen do tifi skupin, a to na interni data,

marketing intelligence a marketingovy vyzkum, viz obrazek nize (Obr. 7).

*Prodejni a transakéni data )
eZakaznické databaze — CRM
eInterni reporting

Interni data , . . oy i
eData z vlastnich webovych stranek a socidlnich médii )

eInformace o konkurenci

eInformace o spotrebitelich

eInformace o trendech ve spolecnosti a technologiich

eMonitoring socialnich siti

eEkonomické ukazatele )

Marketing
intelligence

eChovani a potreby zakaznikl
ePostaveni na trhu, monitoring konkurence
ePodklady a informace o specifickych aspektech a situacich v 4P

Obr. 7. Marketingovy informacni systém (Tahal, 2017, s. 13)
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4.2 Nastroje dotazovani

V ptipad¢ tvofeni marketingového vyzkumu, lze vyuzit n¢kolik ndstroju pfi shromazd’ova-

ni primdrnich ddaja. Podle Kozla (2006, s. 161) jsou hlavnimi ndstroji napiiklad:

e zaznamovy arch — predstavujici urcity formulaf, jenZ je vyuzivan pro zachyceni zkou-
manych dat. Tento arch byva vyuZivan nejcastéji pii pozorovani, ddle také u dotazovani,
¢1 experimentu.

e scénal — Casto je vyuzivan tazateli, pozorovateli, ¢i experimentdtory, a to za ucelem
vedeni jejich ¢innosti. Scéndf je uziteCnym ndstrojem v piipad¢ skupinovych rozhovorti,
protoZe klasicky dotaznik je zde bezptedmétny.

e zaznamové technické zarizeni — zatim co bézna zdznamovd média se daji vyuZi-
vat v skoro kazdé situaci, jiné technické zatizeni Ize vyuZzit pfedevsim pii experimentu,
¢i pozorovani, tento ndstroj mize byt vyuZivan pro vSechny typy ziskdvani priméar-
nich informaci.

¢ dotazniky — tento ndstroj je nejvyuzivangjSim v piipadé ziskdvani primdrnich udaju.
Jednd se o urcité formuléfe s pfipravenymi dotazy, které jsou respondenty zodpovézeny.
V nékterych piipadech mohou obsahovat jiz verze s odpovéd'mi. Je nutné diikladné se-
staveni dotazniku a otestovani ho pfed prvnim oficidlnim pouZitim. Principem vyuziti
dotazniku tedy tkvi ve Ctyfech odvétvi. ZjisStovani informaci od dotazovanych, déle na-
bizi sloZeni rozhovoru — smétfuje ho ur¢itym smérem, zabezpecuje klasickou jednotnou
matrici, slouZici k zaznamendvani idajti a posledni ¢asti je usnadnéni zhotoveni udaji.
Diilezité je také délka dotazniku, jednd se piredevsim o pocet a typ otdzek. Z pozice do-
tazovaného je dobré se na délku dotazniku divat prfedevSim v minutach, nez dle poctu

dotazovanych otdzek (Tahal, 2017, s. 55).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Marketing je duleZitou soucdsti pfi procesu uspokojovani lidskych pfani a také lidskych
potieb. Zaroven by diky spravné zvolenému zpisobu podnikatelské ¢innosti mélo byt do-

sazeno piedurcenych cilt firem a jejich dalsi rozvoj a rst.

Sluzby jsou aktivity, nabizené mezi obchodnimi stranami. Jsou nehmotného ptivodu a ¢as-
to slouzi k feSeni problému zdkaznika. Podstatou sluZeb je hlavné uspokojeni lidskych po-
tteb s tim, Ze ne vZdy musi byt spojeny s prodejem vyrobku, ¢i sluzby. Sluzby maji charak-

teristické vlastnosti, jako tieba proménlivost ¢i také neoddélitelnost.

Marketingovy mix neboli mix 4P obsahuje znamé slozky, jako jsou produkt, cena, distri-
buce a propagace. Marketingovy mix slouzi mimo jiné také ke zjiStovani a uspokojovani

lidskych ptani a potieb.

Nemén¢ dulezité vyuZziti marketingu je oboru zdravotnictvi, kdy je snahou plnéni potieb
pacientd. I zde se 1ze setkat s marketingovym mixem a to 4C, jehoz zaméfeni je predevSim
na potifeby klienta. Obsahuje poloZzky, jako jsou zdkaznickd hodnota, ndklady, pohodli
a také komunikace. V oblasti zdravotnictvi se kvalita poskytovanych sluzeb déli celkem do
tii dimenzi, a to zabezpeceni technické a persondlni drovné sluzeb, dile zajisténi ekono-
mického a hospodarného vyuzivéani technického a persondlniho vybaveni a posledni di-

menzi je spokojenost pacientt s kvalitou.

vvvvvv

dem. Proto je zdkladnim bodem spokojenost zdkaznika, diky které se bude odvijet pritbch
a uspeésnost ndkupu. Tyka se to taktéz oblasti zdravotnictvi, kdy zaméfeni se na pacienta je
velmi dilezitym a vyznamnym krokem vedoucim k zajiSténi efektivity zdravotnického
zafizeni i pfes to, Ze prce s pacienty je naro¢nd, jelikoZ kazdy Clove€k preferuje jiné sluzby

a ma také odliSné potieby.

Marketingovy vyzkum je zaloZen na vztahu, mezi piijemcem a osobou nabizejici produkt,
nebo sluzbu. Jednd se o analyzu predem ziskanych dat a informaci. Diky marketingovému
vyzkumu lze najit cestu k porozuméni zdkaznikiim a ndsledné zaméteni na jejich piani
a potfeby. Dilezitd je pfitom orientace na trhu. Mezi ndstroje marketingového vyzkumu

paii zdznamovy arch, scéndf, zdznamové technické zafizeni a dotazniky. K efektivnimu
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rozhodovani na zakladé€ nestrannych dat je potiebny marketingovy informacni systém, kte-

ry obsahuje tfi sloZky, a to interni data, marketing intelligence a marketingovy vyzkum.

Na zdklad¢ zjisténych teoretickych poznatkli byly stanoveny tyto vyzkumné hypotézy,

které budu verifikovany v praktické ¢asti mé bakalai'ské prace.

HI: Vice nez 70 % respondentit by vybranou gynekologickou ordinaci doporucilo svym
zndmym.
H2: Vice nez 60 % respondentii je spokojeno s vybavenim cekdrny vybraného gynekologic-

ké ordinace.

Vyzkumnd otdzka: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi vekem respondentek a zd-

Jjmem o zavedeni internetového objedndvaciho systému?

V ramci procesu ovéfovani stanovenych vyzkumnych hypotéz bude vyuzito matematicko-

statistickych metod a dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SEZNAMENI SE S VYBRANOU GYNEKOLOGICKOU
ORDINACI

Zdrojem informaci, jeZ jsou charakteristické pro vybranou gynekologickou ordinaci, by-
la osobni konzultace s lékafem vybrané gynekologické ordinace. Zaroven si vSak 1é-
kaf nepfeje, aby byly jeho osobni tidaje a veskeré ekonomické udaje a data zvefejnéna, a ja

jsem se rozhodla toto rozhodnuti respektovat.

Vybrand gynekologicka ordinace funguje jiz fadu let, a diky profesiondlnimu a lidskému
piistupu lékate, je ordinace stdle vyhleddvanou, a neni nouze o zdkazniky, ba naopak
v soucasnosti ve vybrané gynekologické ordinaci pacientek stile ptibyva. Lékai vybrané
ordinace vystudoval Lékaiskou fakultu Univerzity Palackého v Olomouci a soukromou
praxi a mé za sebou jiz dvacet Ctyfi let soukromé praxe. I pfes to, Ze vybrand ordinace
ma ve svém okoli pozitivni ohlasy a pocet pacientek stile narlstd, reakce 1ékafe po jeho
osloveni byla zna¢né¢ pozitivni. Vzhledem k tomu, Ze mu zédlezi na spokojenosti a komfortu
svych pacientek, uvitd analyzu spokojenosti prostfednictvim dotazniku a nasledna ptipad-
nd opatreni pro efektivnéjs$i chod gynekologické ordinace. Na zdklad€ vypracované kapito-
ly — Spokojenost zdkaznika, kde jsem se jiz zminovala o diileZitosti spokojenosti zdkazni-
ki, v tomto piipadé pacienti, je tento vyzkum na misté, ponévadz na zdklad¢ spokojenos-
ti pacientl se muZze dale ordinace vyvijet a jeji inovace, ¢i moZnd vylepSeni mohou
vést k pozitivnimu rozvoji ordinace, ndrtistu pacientek a tudizZ i zvySeni pfijmu vybrané
ordinace. Pocet evidovanych pacientek ve vybrané gynekologické ordinaci k roku 2019 je
3 603. Tento pocet, hodnoti 1ékat vybrané ordinace jako pozitivni, avSak k aktudlnimu da-

tu dostacujici.

Mnoho lidi nefesi sviij zdravotni stav, ¢i uZ problém, pokud mozno vibec, a pokud, tak na
posledni chvili. AvSak obor gynekologie byla, je a bude stdle pravidelné vyhleddvanou
oblasti, a to taktéZ z diivodu, Ze se to tykd v podstaté vSech vékovych kategorii. Ale i pies
tuto skutecnost, je na trhu rozSifend moznost vybéru ordinace, a rozhodnuti pacient-
ky o konkrétni ordinaci ovliviluje mnoho faktort. Velkou roli pfi rozhodovani, kterému
1ékati se svétit do péce, hraji predevsim poskytované sluzby a piistup 1€kate. Déle referen-
ce dané ordinace, které jsou Casto dostupné na internetu, avSak ne vzdy je vhodné je
brat jako relevantni. Proto budou v mé praktické ¢asti souc¢asti mého dotaznikového Setie-

ni. DalSimi kritérii jsou napiiklad prostfedi, vybaveni ordinace, ¢i cenovd dostupnost vy-

brané ordinace.
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z Mz

Cilem praktické ¢asti mé bakalaiské prace je provedeni analyzy soucasného stavu spokoje-
nosti pacientll s nabizenymi sluzbami vybrané gynekologické ordinace. Zjisténé informace
pomoci dotaznikového Setfeni, budou nasledné¢ vyhodnoceny a na zéklad¢ vysledkli, budou
navrhnuta fesSeni, kterd by mohla zlepSit spokojenost s poskytovanymi sluzbami vybrané
gynekologické ordinace, ¢i napomoct k pfipadnému zviditelnéni, a ndslednému ptilakani

novych pacientek.

6.1 Analyza marketingového mixu vybrané gynekologické ordinace

Soucésti marketingového mixu, jsou €asti, jako je produkt, ¢i sluzZba, misto, cena, propaga-
ce, lidé, procesy a materidlni prostfedni. Na zakladé provedeni vlastniho pozorovani a roz-
hovorem s 1ékafem vybrané gynekologické ordinace a taktéz analyzou sekundéarnich udaju,

byla realizovadna analyza jednotlivych proménnych marketingového mixu.

6.1.1 Produkt — sluzba (Product — service)

Produkt/sluzba, jenz 1ékat vybrané gynekologické ordinace poskytuje je zdravotni péce
nabizend registrovanym pacientkdm. Soucasti poskytovanych sluzeb je taktéz ockovani,
zvlastni vySetieni na vyzadani, ¢i predpis 1ék.

Sluzby jsou poskytovany taktéZ Zendm, od pocdtku otéhotnéni, v jeho pribéhu i v rdmci
poporodni péce. Lékar vybrané ordinace ma smlouvu se vSemi zdravotnimi pojiStovnami,

vétSina poskytovanych sluzeb je tak hrazena praveé prostiednictvim pojiStoven.

6.1.2 Cena (Price)

BéZzné provadeénd vysetfeni nejsou zpoplatnéna, pouze nutné néstroje k nim piislusejici,
pohybujici se v fddech desitek korun. VéEtSina vykoni je hrazena prostfednictvim zdravot-
nich pojistoven, jsou vSak samoziejmé vykony, jenZ prostiednictvim pojisStoven hrazené

nejsou, a to vybrané a nadstandardni sluzby, napiiklad ockovani.

6.1.3 Misto (Place)

Ordinace vybrané gynekologické ordinace se nachdzi ve Zlinském kraji. Soucasti ordinace
nejsou vyhrazena zZadnd parkovaci mista, avSak v blizkosti se nachdzi zastdivka MHD. Or-

dinace se nachdzi v patie, avSak bez moznosti vyuZziti vytahu.
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6.1.4 Propagace (Promotion)

Odkazy na vybranou gynekologickou ordinaci se nachédzeji na Internetu pouze sporadicky,
tudiz by bylo vhodné na propagac¢ni strance vybrané ordinace zapracovat a pokusit se o jeji

zviditelnéni, naptiklad pomoci socidlnich siti.

6.1.5 Lidé (People)

Poskytovatelem sluzby ordinace je vybrany lékaf, ktery se nejen vénuje pé€i pacientkam,
ale tucastni se i pravidelnych Skoleni, workshopi ¢i semindil, jenZ napomdhaji
k orientovani se na soucasném trhu zdravotnictvi. Pomocnou rukou v ordinaci je téZ zdra-
votni sestra. Jejim ukolem je asistence 1ékate, vedeni databdze pacientek a dalsi dopliujici

sluzby, jenZ si chod ordinace vyzaduje.

6.1.6 Procesy (Process)

Vzhledem k tomu, Ze jsou pacientky piimym piijemcem poskytovanych sluzeb, ptichdzeji
tak nepodminéné do kontaktu s oSetfujicim lékafem. Zaroven se setkdvaji i se sestrou,

pakliZe je to jejich prvni ndvStéva a je nutnosti jejich zaevidovani do systému.

6.1.7 Materialni prostiredi (Physical evidence)

Pfichodem se pacientka ocitne v piedsini, z niZ je na vybér ze tii dvefi, jenZ jsou toaleta,
ordinace a sesterna. Zaroven lze vSak projit do vedlejSich drobnych prostor, v niZ jsou na
tésno ulozeny zidle. Celé prostory se nesou ve staroriZovych barvéch, coz navodi klidnou
atmosféru. Po celou dobu v ¢ekdrné je zde vSak nepiijemné ticho, coz by dle mého nézoru
Slo vyfesit prostfednictvim radia, ¢i malé televize. Co ale povaZuji za nevyuZzité, je prostor,
pies ktery se vchazi, ponévadz by bylo mozné jej zaplnit Zidlemi, a tim by se tam piedeslo
nepifjemnému tlaCeni v drobné cekdrn€é spar Zidlemi. Vzhledem k dobé stravené
v ¢ekdrné, pred vyzvanim do ordinace, bych tekla, Ze by bylo vhodné doplnéni barelu

s vodou, jenZ mi bylo pacientkami po osobnim rozhovoru potvrzeno.
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7 PRIPRAVNA FAZE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Jednou z hlavnich a dtlezitych fazi marketingového vyzkumu je pravé jeho piiprava.
V této Casti marketingového vyzkumu dochdzi ke sbéru primarnich informaci tykajicich se
zkoumaného subjektu. K uspéSnému marketingovému vyzkumu je potfebné podrobné zjis-
téni informaci a jejich velmi dobré znalost, na ¢emzZ stoji tvorba kvalitniho a smysluplné-

ho dotaznikového Setfeni.

K tomu, aby byl dotaznik uzitecny, je za potiebi sbér vhodnych dat. S cilem ziskat podstat-
né a dulezité informace o vybrané gynekologické ordinaci, byla uskutecnéna schtzka
s lIékafem, na zdklad¢ které byl vytvofen dotaznik, jenZ je soucdsti pfilohy. Respondent-
kam, byl dotaznik poskytnut jak v tiSténé forme, tak i pomoci online dotazniku. Celkem
bylo poskytnuto sedmdesat dotaznikii, z toho bylo celkem Sedesdt dva pouzitelnych pro
dalsi praci. Hlavnim cilem tvorby dotaznikového Setteni bylo zjistit, zda a v jaké mife jsou

pacientky vybrané gynekologické ordinace spokojeny s nabizenymi sluzbami 1ékate.

7.1 Sbér vyzkumnych dat

Vytisténé dotazniky byly respondentkdm poskytnuty v mésici dnoru 2019, a to v dob¢ or-
dina¢nich hodin Iékate, jenZ jsou Ctyfi dny v tydnu, a to stiidavé v dopolednich a odpoled-
nich hodindch, zbyly Cas travi lékat v nemocnici. Zdravotni sestra vybrané ordinace pied-
lozila dotazniky respondentiim, a zdroven podala nutné informace vyplnéni tykajici se.
Vysvétlila jim také, Ze dotazniky jsou vytvofeny na anonymnim principu a Ze tim pomo-

hou k moznému pozitivnimu vyvoji vybrané gynekologické ordinace.

Abych pochopila chod vybrané gynekologické ordinace a 1épe porozuméla dané problema-
tice ve vybrané gynekologické ordinaci, nékolik dni jsem strdvila v ¢ekarné s pacientkami.
Cas jsem vyuZila vypliiovanim dotaznikd s vybranymi respondentkami, ¢i dopliiujicimi

otazkami ohledné dotaznikového Setteni.

Celkovy pocet dotazniktl, jenZ byl do ordinace dodédn, byl sedmdesét, avSak pocet pacien-
tek, jimiz byl dotaznik kompletné vyplnén, byl pouze Sedeséat dva. Celkem 70 % dotazova-
nych respondentek tvofilo stdlé pacientky. Z celkového poctu sedmdesit poskytnutych
v prubéhu dotazniku byly pacientky vyzvany do ordinace a dotaznik tak nestihly vyplnit
cely. Primarnim zdrojem dotaznikového Setfeni byly dotazované respondentky, jenz byly

vybréany zcela ndhodné.
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7.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl tvofen celkem dvaceti sedmi otdzkami, které tvoftily otazky jak oteviené, po-
louzaviené, tak i uzaviené. V tivodu dotazniku byli respondenti sezndmeni s cilem vypliio-
vani dotazniku a pfedevSim s jeho pokyny k vyplnéni. Déle byli také obezndmeni s tim,
Ze se jednd o anonymni dotaznik, slouZici pouze k Gcelim zpracovani bakaldiské prace.
Informace, které byly na zdklad¢ vyplenéni tohoto dotazniku zjisStény, byly nasledné zpra-

covany v MS Excel a ndsledné byly vytvotreny i grafy k vysledkiim jednotlivych otazek.

Provedeni dotaznikového Setfeni vedlo k verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz
a taktéz slouzilo k zodpovézeni vyzkumné otdzky. Tykd se to praveé t€chto vyzkumnych

hypotéz a vyzkumné otazky:

HI: Vice nez 70 % respondentu by vybranou gynekologickou ordinaci doporucilo svym
zndmym.
H2: Vice nez 60 % respondentii je spokojeno s vybavenim cekdrny vybraného gynekologic-

ké ordinace.

Vyzkumnd otdzka: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi vékem respondentek a zd-

Jjmem o zavedeni internetového objedndvaciho systému?
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8 REALIZACNI FAZE MARKETINGOVEHO VYZKUMU -
ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

V této &dsti bakaldfské prace bude provddéna analyza zaméfend na jednotlivé otdzky

z dotaznikového Setreni.

8.1 Analyza identifika¢nich adaja

Tato analyza zahrnuje identifikacni otazky, jako jsou v&k, narodnost, vzdélani, ¢i profese

daného respondenta.

8.1.1 Vék respondentek

Na obrazku (Obr. 8) lze vidét, ze respondentky mély na vybér ze Sesti moznych vékovych
skupin. Nejvice zastoupenou skupinou pacientek, je ve v€ku 25 — 34 let, a to 38,7 %. Dru-

hou nejrozsahlejsi vékovou kategorii jsou pacientky od 35 — 49 let, v pomé&ru 32,2 %.

® 17 let 3 méné
® 18-24 et
25 - 34 let
@ 35-49 et
@ 50-65 et
® 65 let avice

Obr. 8. Vek respondentek (Vlastni zpracovdni)

8.1.2 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentek

Obrézek nize (Obr. 9), znadzornuje, Ze nejveétsi pocet pozorovanych respondentek, je stie-
doskolsky vzdé€lanych s maturitou, které tvoii 48,4 %, coz dle mého ndzoru neni nijak za-
razejici. S niz§im procentudlnim obsazenim, se umistily pacientky s vysokoskolskym vzdé-
lanim, které tvoifi 29 %. NejmenSi skupinu tvoii respondentky se zdkladnim vzdélanim,

ato 8,1 %.
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@ Zakladni

& Vyuéni list

O Stfedoskolske s maturitou
@& Vysokoskolske

Obr. 9. Nejvyssi dosaZené vzdélani (Vlastni zpracovadni)

8.1.3 Profese respondentek

v/ w2

Z obrazku nize (Obr. 10) je patrné, Ze nejvEtsi Cast respondentek tvoii Zeny na matefské
dovolené, coz nepovazuji za ptrekvapujici informaci, vzhledem k tomu, Ze tato kategorie
obsahuje rozmanitou ¢4st pacientek, a to od pravidelnych kontrol v téhotensti od
prvopocitku, spojenych s dalSimi druhy vySetieni, aZ po poporodni péci. DalSim
vyznamnym zastoupenim maji respondentky se zaméstndnim ucitelky, které zahrnuje
15,4 %. Dalsich 13,2 % uvedlo, Ze jejich ndplni priace je administrativni a dcetni ¢innost.

12,1 % respondentek uvedlo, Ze jsou podnikatelky, & OSVC a 10,2 % tvoif studentky.

23%

Obr. 10. Profese respondentek (Vlastni zpracovdni)
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8.1.4 Vyuzivané pojiStovny respondentek

Obrazek nize (Obr. 11) zobrazuje pojisStovny, u nichZ jsou respondentky registrovany.
Nejvétsi procento, a to 70,5 % vyuziva sluzeb VSeobecné zdravotni pojistovny. Dalsi, vy-
razné méné vyuzivanou pojistovnou, je Oborova zdravotni pojiStovna s 9,9 %. Mezi ostat-
nf vyuZzivané pojistovny patif Vojenska zdravotni pojistovna (6,8 %), ¢i Ceska primyslova

zdravotni pojistovna (7,3 %).

)
3,8%1,7% Vseobecna zdravotni

pojistovna
Vojenska zdravotni
pojistovna

m Oborova zdravotni
pojistovna

6,8%

m Ceskd primyslova zdravotni
pojistovna

()
70,5% B Zdravotni pojistovna

ministerstva vnitra CR

B Revirni bratrska pokladna

Obr. 11. VyuZivané pojistovny (Viastni zpracovdni)

8.2 VsSeobecné informace o vybrané gynekologické ordinaci

Tato ¢ast obsahuje vybrané otazky, jenZ souviseji se vSeobecnymi informacemi vybrané

gynekologické ordinace.

8.2.1 Doba navstévnosti vybrané gynekologické ordinace respondentkami

Dle nasledujiciho obrazku (Obr. 12) 1ze jednozna¢né usoudit, Ze nejvetsi pocet responden-
tek navstévuje tuto ordinaci 4 roky a vice, a to az 54,8 %, coz je skupina stalych pacientek.
Dalsi viditelnou skupinou respondentek, jsou pacientky navStévujici vybranou ordinaci
1 az 2 roky a tvofi ji 21 %. Byly zde i pacientky, navStévujici ordinaci 3 az 4 roky (12,9
%), a také ty, které jsou zde mén¢ nez rok (8,1 %), coz miZze byt zplisobeno tim, Ze pocet

novych pacientek v ordinaci stéle pfibyva.
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@& Méné nez 1 rok
& 1-2roky

Déle nez 2 roky
& 3-4roky
@& 4 roky avice
@ Jsem tu poprvé

Obr. 12. Doba ndvstévnosti (Vlastni zpracovdni)

8.2.2 Divod vybéru vybrané gynekologické ordinace

Na zdklad¢€ nésledujicitho obrazku nize (Obr. 13), je patrné, Ze vétSina dochdzejicich re-
spondentek zvolilo tuto ordinaci na zdkladé doporuceni od zndmych, a to az 59,7 %. Tento
vysledek mé nijak nepiekvapil, ponévadz velké procento lidi/pacientil, rozhoduje o vybéru
svého oSetfujiciho 1ékatfe praveé na zdklad€ zjiSténych informaci o ném, urcitych recenzich,
¢i pomoci hodnoceni na internetu. Dalsi, procentudlné vysokou cCast tvoii respondentky,
jenz se pro tuto ordinaci rozhodly na zaklad€ nabizené kvality zdravotni péce. Tento vybér
je téz pochopitelny, ponévadz kazdy clov€k md zdjem pravé o tu nejkvalitnéjsi a nejprofe-
siondln¢jsi péci. Byly zde i respondentky, které se rozhodly na zdkladé vyhovujiciho umis-

téni ordinace (9,7 %).

@ Doporucéeni od znamych

@ Kvalita zdravotni péce
Lokalita

@ Cena za poskytnuté sluzby

@ Jiny divod

Obr. 13. Duvod vyberu vybrané gynekologické ordinace (Vlastni zpracovdni)
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8.2.3 Zdroj informovanosti o vybrané gynekologické ordinaci

Dle obrazku nize (Obr. 14) lze vycist, Ze nejvice lidi se o vybrané gynekologické ordinaci
dozvédé€lo od své kamarddky, ¢i zndmého, tuto skupinu tvofilo az 75 % respondentek. Dal-
$im zdrojem byl internet, a to z 15 %. Zbylych 10 % tvofily respondentky, kterym tuto

ordinaci doporucili rodinni pfisluSnici.

Internet
m Kamaradka, ¢i znamy
B Rodina

B Média

Obr. 14. Zdroj informovanosti (Vlastni zpracovdni)

8.2.4 Dopravni dostupnosti vybrané gynekologické ordinace, ¢i jeji moznosti parko-
vani
Obrazek nize (Obr. 15) zndzornuje dostupnost ordinace, jeji moznosti parkovéni, ¢i do-
pravni dostupnost. VéEtSina respondentek, je s dostupnosti ordinace spokojend. Vice nez
polovina dotazovanych (51,6 %), hodnoti dostupnost vybrané ordinace, jako bezproblémo-
vou, coz muze mit za nasledek to, Ze v té€sné blizkosti se nachazi zastaivka MHD. DalSich
40,3 % dotazovanych zvolilo jako svou odpovéd’ relativné vyhovujici dostupnost. Malé,
ale ne zanedbatelné procento (8,1 %), neni s dopravni dostupnosti vybrané ordinace pfili§
spokojeno a zvolili tak jako svou odpoveéd — vétSinou problémové. Dle mého ndzoru miize
tento fakt zptsobovat skutecnost, Ze ne vSichni vyuZzivaji sluZzeb méstské hromadné dopra-
vy, a parkovani v blizkosti ordinace je obtiZné, jelikoZ ordinace nema vyhrazené parkovaci

mista pro své pacienty.
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@ Eez problému
@ Relativné vyhovujici
0 VEtSinou problémove
@ MNevyhovujici

Obr. 15. Dopravni dostupnost (Vlastni zpracovdni)

8.2.5 Spokojenost respondentek s webovymi strankami

Na dotaz spokojenosti s webovymi strdnkami a jejich ptehlednosti, dle obrazku niZe (Obr.
16), zvolilo 24 % respondentti jako svou odpovéd’ ano. Dalsi skupinku tvofily pacientky,
které s webovymi strdnkami spokojené nebyly (58 %). Dalsi ¢ast pacientek tvofily i ty,

které webové stranky doposud nenavstivily (18 %).

Ano = Ne = Nevim, doposud jsem je nenavstivila

Obr. 16. Spokojenost respondentek s webovymi strdankami (Vlastni zpracovdni)

8.2.6 Cistota vybrané gynekologické ordinace

Na zdklad¢€ obrazku (Obr. 17) 1Ze fici, Ze s Cistotou ordinace, je 93,5 % respondentek spo-
kojena a dalsich 6,5 %, oznadila jako svou odpovéd, jako spise ano. Zadn4 z pacientek,

nezvolila pro svou odpovéd’ zdpornou moZnost.
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® Ano

& Spise ano
O Spise ne
& He

Obr. 17. Cistota vybrané gynekologické ordinace (Vlastni zpracovdni)

8.2.7 Vybaveni ¢ekarny

Dle néasledujictho obrazku (Obr. 18) je patrné, Ze s vybavenim ¢ekarny je spokojeno 17 %
respondentek a spiSe spokojeno je 22 %. DalSich 21 % respondentek ale zvolilo pro svou
odpovéd’ spiSe nespokojeno a celych 40 % je s vybavenim ¢ekarny nespokojeno. Vzhle-
dem k tomu, Ze v ¢ekdrn¢ travi pii navstéve vybraného gynekologa velké mnoZstvi Casu, je
dilezitd znacnd inovace, ¢i zlepSeni.

Neni to pro mé

l dilezité

5%
R — 0

Je mito jedno
lﬁ 9%
I 210

Dullezité
ﬁ 48%
Spise spokojena °
I 22
Velmi dilezité

_ 38%
I— 17

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nespokojena

Spise nespokojena

Spokojena

Obr. 18. Vybaveni cekdrny (Vlastni zpracovdni)
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8.2.8 Cistota toalet vybrané gynekologické ordinace

Uroveti toalet by méla byt na dobré drovni ve viech ordinacich. Predeviim co se tyée gy-
nekologickych ordinaci, prav€ zde by neméla byt hygiena nikterak zanedbdvéna. Dle ob-
razku niZe (Obr. 19) Z dotazovanych respondentek oznacilo jako odpovéd’ ano (jsou spo-

kojeny) 88,7 % a zbylych 11,3 % poté odpovéd ne.

& Ano
& He

Obr. 19. Cistota toalet (Vlastni Zpracovdni)

8.3 Informace zaméiené na zpiisob objednani pacientky

Tato ¢ast bakalafské prace je zaméfena na zpusob objedndni pacientek, vybrané gynekolo-
gické ordinace.

8.3.1 Zpiisob objednavani

Na dotaz, jakym zplusobem se respondentky objedndvaji, odpovédélo dle obrazku (Obr.

20), 62,3 % osobné¢ a zbylych 37,7 % prosttednictvim telefonu.

@ Csobné
P Telefonicky

Obr. 20. Zpiisob objedndvdni (Vlastni zpracovdni)
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8.3.2 Dodrzovani ¢asu objednani

Dle niZe uvedeného obrazku (Obr. 21) odpovédélo 43% respondentek tak, Ze jsou spokoje-
ny s dodrzenim casu. DalSich 26 % pacientek bylo spiSe spokojeno. Ostatnich 19 % re-
spondentek oznacilo jako svou odpovéd’ spiSe nespokojena a 12 % respondentek nebylo

spokojeno vubec.

Neni to pro mé
ﬁ dilezite
Nespokojena 22%
— 17
Je mito jedno
_ 29%
I 10
Dulezité
_ 37%
I 26
Velmi dllezité
H 12%
I <7

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Spise nespokojena

Spise spokojena

Spokojena

Obr. 21. DodrZovadni c¢asu objedndni (Vlastni zpracovdni)

8.3.3 Zavedeni objednavani pomoci Internetu

Na obrazku niZe (Obr. 22), lze vidét, Ze polovina pacientek by ocenila zavedeni objedné-
vactho systému, prostfednictvim internetu. Toto procento je vysoké, tudiZ si myslim, Ze

inovaci by velkd ¢ast pacientek ocenila.

@ Uréité ano
@ Spise ano
O Spise ne
@ Uriité ne

Obr. 22. Zavedeni objedndvdni pomoci internetu (Vlastni zpracovdni)
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8.3.4 Obvykla doba ¢ekani pred vyzvanim do ordinace

Na tuto otdzku dle obrdzku niZe (Obr. 23) odpovédélo 43,3 % respondentek, Ze doba vy-
zvani je do 30 minut. DalSich 38,7 % respondentek vybralo jako svou odpovéd’ mozZnost do
10 — 20 minut. 11,3 % dokonce zvolilo moZnost do 10 minut a pouze 6,5 % respondentek

¢ekalo v ¢ekarné vice neZ 30 minut.

@ Do 10 minut
& 10-20 minut
@ do 30 minut
@ Déle ne? 30 minut

Obr. 23. Doba cekani pred vyzvdnim do ordinace (Vlastni zpracovdni)

8.3.5 Spokojenost s ordina¢nimi hodinami

Na zdklad¢ obrazku niZze (Obr. 24), odpovédélo 85,2 % respondentek, Ze je spokojeno
s ordina¢nimi hodinami. A zbylych 14,8 % spokojeny nejsou, uvedly, Ze by uvitaly ordi-

novani v pozdgjSich hodinéch, nebo ordinacni den navic.

m Ano = Ne

Obr. 24. Spokojenost s ordinacnimi hodinami (Vlastni zpracovdni)
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8.3.6 Preferovany ¢as pro navstévu ordinace

Na otdzku tykajici se preferovaného Casu navstévy lékare, dle ndsledujiciho obrizku
(Obr. 25), zvolilo 53,2 % respondentek odpovéd rdno. Pravdépodobné je tomu tak
z diivodu, aby se vyhnuly nédvalu ostatnich pacientek, ¢i z pracovnich divodi. 19,4 % pak
volilo mozZnost dopoledne a 27,4 % pozdni odpoledne, aZ podvecer, coz také miiZe zpuso-
bovat pracovni doba.

i Rino

@ Copoledne
Fozdni odpoledne - podveder

Obr. 25. Preferovany cas nadvstevy ordinace (Vlastni zpracovani)

8.4 Informace zaméiené na zdravotnicky personal

Tato kapitola bude zamétena na analyzu spokojenosti, tykajici se zdravotnického persona-

lu, ¢i sluZeb, jenz nabizi vybrana gynekologickd ordinace.

8.4.1 Spokojenost s piistupem zdravotni sestry

Z vysledki nasledujictho obrazku (Obr. 26) lze vidét, Ze 61 % respondentek je spokojeno
s pfistupem zdravotni sestry a 33 % oznacilo jako svou odpovéd’ spiSe spokojena. Pouze

6 % dotazovanych respondentek je s pfistupem sestry urcitym zpisobem nespokojeno.
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~_ Nenito promé
b ot
Nespokojena 5%

M 2%
- I Je mi to jedno
9%

Spise nespokojena

{ Dulezité
48%

Spise spokojena

0,
Spokojena 38%
61%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obr. 26. Spokojenost s pristupem sestry (Vlastni zpracovdni)

8.4.2 Spokojenost s piistupem lékaie

Dle néasledujiciho obrdzku lze vyvodit (Obr. 27), Ze 97 % dotazovanych respondentek bylo
s pristupem lékate spokojenych a 3 % byla spiSe spokojend. Z hlediska dileZitosti to re-

spondentky oznacily ze 75 % jako velmi dileZité a z 25 % dulezité.

Nespokojena
0%

Spise nespokojena
0%
Dulezité

H 25%

Spise spokojena °
M 3%

Velmi dllezité

ﬁ 75%
N — 07

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Spokojena

Obr. 27. Spokojenost s pristupem lékare (Vlastni zpracovdni)
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8.4.3 Spokojenost s poskytnutymi informacemi lékai‘'em

Na otdzku, zda jsou respondentky spokojeny s poskytovanymi sluzbami 1ékate, odpovéd¢-
lo na zdklad€ obrdzku (Obr. 28) 92 % kladné, tedy Ze jsou spokojeny. Zbylych 8 % re-
spondentek oznacilo odpovéd spiSe spokojena. Pro 62 % pacientek, je podani informaci

Iékarem velmi diilezitych a pro 38 % dileZité.

Nespokojena
0%

Spise nespokojena
0%
Dullezité
38%

|
Spise spokojena

I

| | Velmi dulezité 62%
Spokojena

e — ©2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Obr. 28. Spokojenost s poskytnutymi informacemi lékarem (Vlastni zpracovani)

8.4.4 Strach z vySetieni

Na tuto otdzku odpovédélo na zdklad¢é obrazku nize (Obr. 29) 91,9 % respondentek jako
ano a pouhych 8,1 % ne. Dle mého nazoru je toto procento opravdu vysokou a velmi dule-
zZitou hodnotou. Spousta lidi ma z vySetfeni velky strach, at’ uz se to tykd cehokoliv a na-
vstéve 1ékare se vyhybd, z ¢ehoz miZou vzniknout zdvazné zdravotni komplikace. Proto si
myslim, Ze volba l€kate je velmi dileZit4, ponévadZz pravé on miiZze pomoci pacientovi se
strachem a ndsledné i problémem. Na zdklad¢ toho jiZ vysetieni nemusi byt hriznym za-

Zitkem a lze tim predejit vdZnym problémiim a onemocnénim.
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& Ano
P Ne

Obr. 29. Strach z vySetieni (Vlastni zpracovdni)

8.4.5 Hodnoceni nabizenych sluzeb

S nabizenymi sluzbami je dle obrdzku niZe (Obr. 30) spokojeno 94 % respondentek. DalS{
6 % respondentek s nabizenymi sluZbami spokojeny nejsou. Sluzby, jenZ postrddaji jsou

vySetfeni prsou, ¢i odborné poradenstvi.

H Ano

m Ne

Obr. 30. Hodnoceni nabizenych sluzeb (Vlastni zpracovdni)

8.4.6 Spokojenost s cenami za nabizené suzby

Na tuto otdzku odpovédéla dle obrdazku niZze (Obr. 31) pievdznd vétSina respondentek
(98,4 %) jako ano, pouhé necelé 2 % zvolily odpovéd’ ne. Dle mého ndzoru je to zapiicing-

né tim, Ze vétSina sluZeb, jenz jsou nabizeny jsou hrazeny pojistovnou.
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P Ano
P Ne

Obr. 31. Spokojenost s cenami za nabizené sluzby (Vlastni zpracovani)

8.4.7 Doporuceni vybrané gynekologické ordinace

Na otdzku, zda by respondentky doporucily ordinaci svym zndmym, odpovédélo 92 % do-
tazovanych, jako ano (Obr. 32). CoZ vypovidd o naprosté divéfe a spokojenosti
s pfistupem nejen l1ékafte, ale i celkového zdravotnického persondlu. Divody, diky nimzZ by
respondentky doporucily vybranou gynekologickou ordinaci, byly nejcastéji spokojenost

s Iékatem, ¢i skvély a profesiondlni piistup, flexibilita, ¢i ochota.

m Ano = Ne

Obr. 32. Doporuceni vybrané gynekologické ordinace (Vlastni zpracovdni)
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8.4.8 Celkové hodnoceni vybrané gynekologické ordinace

AZ 79 % dotazovanych respondentek zvolilo dle obrdzku niZe (Obr. 3) jako svou odpovéd’
na celkového hodnoceni — vyborné a zbylych 21 % zvolilo odpovéd’ dobré. Dle mého né-
zoru je to velmi dobry vysledek, ktery svédc¢i o vyborné kvalité poskytovanych sluzeb

a profesiondlniho ptistupu 1ékate.

@ Vybome
@ Cobre

® Uchazejici
® Spatné

Obr. 33. Celkové hodnoceni (Vlastni zpracovdni)

8.5 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vy-

zkumné otazky

Nésledujici podkapitola mé bakaladiské prace je zaméfena na verifikovani vyzkumné hypo-
tézy, taktéz bude zodpovézena vyzkumna otdzka, jenz byly stanoveny na zdklad¢ teoretic-

kych vychodisek.

HI1: Vice neZ 70 % respondentu by ordinaci vybraného lékaiského zaiizeni doporucilo

svym zndmym.
V tabulce (Tab. 1) je uvedeno rozdéleni Cetnosti souvisejicich s vyzkumnou hypotézou H1.

Tab. 1. Rozdeélent cetnosti (Vlastni zpracovdni)

Hodnota statistického znaku Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

(xj) (nj) (py)
Ano 57 92,0 %
Ne 5 8,0 %

Celkem (n) 62 100,0 %
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Na zéklad€ analyzy dotaznikového Setfeni, pti vyuZziti relativni ¢etnosti bylo shledano, Ze
by 100 % respondentek doporucilo ordinaci svym zndmym (Tab. 2), coz je predpoklad pro

potvrzeni hypotézy H1.

H2: Vice neZ 60 % respondentii je spokojeno s vybavenim cekdrny vybraného lékaiského
zaiizeni.

Vybaveni ¢ekarny je dalezitym faktorem, jenZ dokédze ovlivnit prfedev§im spokojenost vel-
kého mnoZstvi pacientl, navstévujici vybranou ordinaci. At uz se to tykd prostorového
uspotadani, vybavenosti bezdratového pfipojeni, ¢i jinych sluzeb. V tabulce (Tab. 2) je

uvedeno rozdéleni Cetnosti souvisejicich s vyzkumnou hypotézou H2.

Tab. 2. Rozdéleni cetnosti (Vlastni zpracovdni)

Ano 38 62,0 %
Ne 24 38,0 %
Celkem (n) 62 100,0 %

Na zédklad¢ analyzy dotaznikového Setfeni, pfi vyuziti relativni Cetnosti bylo shleddno, Ze
s vybavenim Cekdarny vybrané gynekologické ordinace je spokojeno 62 % respondentek
(Tab. 3), coz je ptedpoklad pro potvrzeni hypotézy H2.

Vyzkumnd otdzka: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi vékem respondentek

a zdjmem o zavedeni internetového objedndvdni?

Tato vyzkumnd otdzka bude verifikovdna pomoci analyzy zavislosti, za potiebného stano-

veni Hp a Hi:
Ho: Zajem o zavedeni internetového objednavani nezavisi na véku respondentek.
Hi: Z4jem o zavedeni internetového objedndvani zavisi na véku respondentek.

K posouzeni miry zdvislosti bude vyuZzit Pearsontiv kontingen¢ni koeficient, jenZ je dan

vztahem:

X2
P = m;PE<O;1) (1)
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V tabulce niZe (Tab. 3) jsou uvedeny odpovédi dotazovanych respondentek, tykajici se

jejich véku a zdjmu o zavedeni objedndvéani pomoci Internetu.

Tab. 3. Zjisténé udaje o respondentkdch (Vlastni zpracovdni)

17 l’etva

méng
Ano 0 4 4 1 0 0 9
Spise ano 1 4 9 7 1 0 22
Spise ne 0 3 8 9 2 | 23
Ne 0 0 3 3 2 0 8
- 1 11 24 20 5 1 62

Nésleduje tabulka hypotetickych Cetnosti (Tab. 4) vypocitand dle vztahu:

2)

Tab. 4. Tabulka hypotetickych cetnosti (Vlastni zpracovdni)

17 let a

meéné
Ano 0,15 1,60 3,48 2,90 0,73 0,15 9
Spise ano 0,35 3,90 8,52 7,10 1,77 0,35 22
SpiSe ne 0,37 4,08 8,90 7,42 1,85 0,37 23
Ne 0,13 1,42 3,10 2,58 0,65 0,13 8
- 1 11 24 20 5 1 62
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Vypocet x2 podle vztahu:

(nij—n"j)?
X2 = Xl Djm— 3)

n*ij
Hodnota testového kritéria 2 = 16,7342. Uvazujeme-li obvyklou hladinu vyznamnosti
a = 0,05 a kritickou hodnotou je kvantil o 15 stupnich volnosti, coZ jsme zjistili vypoctem
((6-1) * (4-1)). Tento kvantil (y1—0?) je roven 25. Kriticky obor je tedy vymezen nerovnos-

ti 2 > x1—02 (15). Zavérem je tedy to, Ze mezi vékem respondentek a zajmem o interneto-

vy objednavaci systém existuje/neexistuje zavislost, tudiz zamitdme/nezamitdme.

P=\/ X2 ; P €<0;1) 4)

X2+n
Pokud se ziskand hodnota bliZi 0, jedna se o slabou zavislost, pakliZze se bliZi 1, jednd se
o silnou zavislost. Diky dosazeni do Pearsonova kontingenc¢niho koeficientu se ziska hod-
nota 0,46102. Je to hodnota naznacujici, Ze statistickd zavislost mezi vékem respondentl
a zdjmem o zavedeni internetového objednavani v tomto piipad¢ neni slabd, ani silnd, ale

pohybuje se ve stiedu.

8.6 SWOT analyza vybrané gynekologické ordinace

Na zdklad¢ provedenych zicastnénych pozorovani, interview s 1ékafem vybrané gynekolo-
gické ordinace a realizovaného kvantitativniho marketingového vyzkumu prostfednictvim

dotaznikového Setieni je sestavena SWOT analyza vybrané gynekologické ordinace.

Tato analyza tak slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek, taktéz ptilezitosti a hrozeb.
Na nésledujicim obrazku (Obr. 34) je SWOT analyza vybrané gynekologické ordinace

znazornéna.

Mezi silné stranky vybrané gynekologické ordinace patii predevSim Sirokd nabidka posky-
tovanych sluzeb, mezi které patii jak ultrazvuky, t€hotenské a poporodni sluzby, tak i vy-
brané specializované sluzby. Ddle je to ochotny persondl, s profesiondlnim piistupem, diky
némuz se pacientky rddy vraceji. Vyhodou je také ordinovani v odpolednich hodinéch,

diky ¢emuz mohou vybranou ordinaci navstévovat i pacientky s del$i pracovni dobou.

Slabymi strankami vybrané gynekologické ordinace jsou piedevS§im stisnéné prostory
v ¢ekarné, které mohou v pacientkdch pfi ¢ekani vyvoldvat nepfijemny pocit bez soukromi
a pohodli. Vzhledem k tomu, Ze velkd ¢4st pacientek tvoii t€hotné Zeny, které maji Casto

nevolnosti, v letnich mésicich je zde postrdddn aquamat na pitnou vodu. Dalsi slabou
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strdnkou ordinace jsou webové stranky, jeZ jsou znacné nepiehledné. Slabou strankou je
v dnesni dobé té€Z chybéjici bezdratové pripojeni Wi-Fi, které by fada pacientek uvitala.
Slabinou ordinace je taktéZ objedndvani, pfedev§im mladSi generace by ocenily interneto-

vy objednédvaci systém.

Urcitou prileZitosti mohou byt urcité Zeny, které touzi po vlastnim ditéti a rodiné, zvysil
by se tak pocet novych téhotnych pacientek, které potiebuji pravidelné kontroly, vySetie-
ni a ndslednou poporodni péci. PrileZitosti je urcité i to, Ze fada pacientek oceni soukro-
mou ordinaci, kdy je celkovy kontakt osobné&jsi, ptijemnéjsi a pohodIné&jsi, nez zdlouha-
vé navstévy nemocnic. Dédle miZe byt vyhodou Spatnd image konkurenéni ordina-
ce v okoli, ponévadz by mohla ptfivést vybrané gynekologické ordinaci nové pacienty.
Do piileZitosti 1ze zahrnou i n€kterd onemocnéni tykajici se napiiklad t€hotnych Zen, ktera

pifivedou do ordinace vice pacientek.

Hrozbou pro vybranou gynekologickou ordinaci miiZe byt urcité novad konkurence v okoli.
Necekand zména v ndjemni smlouvé muze taktéZ negativné ovlivnit chod ordinace. Vzhle-
dem k tomu, Ze jednd o gynekologickou ordinaci, na misté jsou urcité citlivd témata a di-
véra. Pro fadu pacientek miZe byt vySetfeni opacnym pohlavim stresujici, a proto nckte-
ré z pacientek mohou preferovat 1ékaiku. Hrozbou mtiZe byt také zména podminek ze stra-

ny pojistovny, ¢i ptipadné vypovézeni smlouvy.

SILNE STRANKY A
®  Stisnéné prostory

e  Chyb¢jici aquamat
e Nedostacujici webové stranky
e V cCekarné neni Wi-Fi pfipojeni

Moznost online objednani

SWOT ANALYZA HROZBY

e Touha po rodiné

e Pacientky daji prednost soukromé
praxi, pted nemocnici

e Spatni image konkurence

e Plosna onemocnéni

Obr. 34. SWOT analyza vybrané gynekologické ordinace (Vlastni zpracovadni)
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9 ZAVERECNA SHRNUTI SOUCASNEHO STAVU
SPOKOJENOSTI PACIENTEK A NAVRHY DOPORUCENI
VEDOUCICH KE ZLEPSENI SPOKOJENOSTI PACIENTEK

Po shrnuti vysledka z dotaznikového Setfeni a celkové analyzy soucasného stavu spokoje-
nosti pacientek ve vybrané gynekologické ordinaci, je vhodné navrhnout urcitd doporucent,
kterd by mohla vést ke zefektivnéni sluzeb nabizenych touto vybranou ordinaci, déle také
ke zvySeni spokojenosti stavajicich pacientek a ptipadné k ptildkani novych pacientek vy-

brané gynekologické ordinace.

9.1 Zavedeni novych webovych stranek vybrané gynekologické ordinace

Na otazku, zda jsou respondentky spokojeny se soucasnymi webovymi strankami vybrané
ordinace prostfednictvim dotaznikového Setieni, 24 % dotazovanych respondentek zvolilo
jako svou moZnost ano, tedy Ze jsou spokojené, 58 % s webovymi strdnkami spokojeny

nejsou a zbylych 18 % respondentek webové stranky doposud nenavstivilo.

Respondentkdm byla také polozena otdzka, zdali by ocenily objedndvani pomoci Internetu
a polovina dotazovanych zvolila jako svou odpovéd’ ano. Na zdklad¢ odpovédi na tyto
otazky v dotaznikovém Setteni, by dle mého ndzoru byla inovace webovych stranek velmi
prospésnd. Nejen, Ze by stranky byly zmodernizoviny a doplnény o potifebné informace,

ale i o objednédvaci systém.

Vzhledem k vyS$i zdjmu tykajici se spojeni vybrané gynekologické ordinace s Internetem,
tykajici se predevSim mladé generace, navrhla bych i zviditelnéni pomoci socidlnich siti,
jako je Facebook, ¢i Instagram. V dnesni dobé€ je prostfednictvim socidlnich siti vyhleda-
vano velké mnozZstvi informaci a trdvi se na nich obrovské mnoZstvi ¢asu. Potenciondlni
zékaznice/pacientky by tak mohly pozorovat pravidelné praci vybrané ordinace a byly by

v obraze, co se tyCe riznych novinek, ¢i zmén.

Dnesni doba jiZ umoziuje placenou propagaci prostiednictvim téchto socidlnich siti, kde je
mozno oslovit vybranou vékovou spolecnost, i s mistnim zaméfenim. Pomoci Instagramu,
¢i Facebooku by tak bylo moZno piildkat nové pacientky a nasmérovat je na webové stran-
ky. Co se tyka tvorby webovych stranek, je mozZnost si je vytvofit sdm, dle svych predcho-
zich predstav, nebo si je 1ze nechat udé€lat web od specializované agentury. Mezi agentu-

rami pro tvorbu webtli neexistuji zddné standardy a vyslednd prace tak muze byt nejista.

Proto je dilezité vybirat firmu dle prikaznych referenci.
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Na mé osobné ma vzhled webovych stranek velky vliv, co se tyka rozhodovani, at’ uz se to
tykd vybéru osetiujiciho 1ékare, nebo jakékoliv jiné situace. Proto si myslim, Ze se v této
oblasti nevyplati Setfit penize. V nésledujici tabulce (Tab. 5) 1ze vidét srovnani firem, po-

skytujici tvorbu webovych stranek.

Tab. 5. Nabidka tvorby webovych strdanek (Vlastni zpracovani)

Firma RESI DESIGN IN PAGE
Balicek zakladni standard zakladni komplet
Cena (bez 3970 11410
DPH) (CZK) (CZK) 7 800 (CZK) 15 800 (CZK)
Vlastni do- 1 090 v v v
ména (CZK)
Navrh loga | 790 (CZK) v v v
Kone¢na cena 5850 11 410
(bez DPH) (CZK) (CZK) 7 800 (CZK) 15 800 (CZK)
Vihoda i i Hostingovy program Spra}/a sczc’lal—
zdarma nich siti

Na zdklad¢ zjisténych informaci, je pro vybranou gynekologickou ordinaci nejvhodné;jsi
volbou firma IN PAGE. Nabizi tvorbu webovych stranek v balicku komplet jiz za
CZK 15 800, s tim, Ze lze dle libosti dokoupit jiZ n€kolik dalSich sluZeb. Vyhodou je urcité
moznost vyuZiti spravy socidlnich siti, s tim, Ze by byl online marketing firmy pod jed-

nim vedenim.

9.1.1 Tvorba internetového objednavaciho systému vybrané gynekologické ordinace

Z vysledkt dotaznikového Setieni téZ znané€ vyplynuly pozitivni ohlasy na otdzku, zda by
respondentky ocenily zavedeni internetového systému. Na zdklad¢ toho by bylo vhodné
spolu s novymi webovymi strankami, zde zahrnou i novy internetovy zpisob objednavani.
Diky vytvoieni objedndvaciho systému na internetu by mohlo dojit k velké fad¢ vyhod.
Ptredevsim by se jednalo o pohodli pacientek, které by se nemuseli osobné dostavit, ¢i se
snazit telefonicky dovolat, ale pouze z pohodli domova by si zvolily z nabidky termini,
ktery by jim vyhovoval. Zaroven by se uSetiil ¢as, pii ¢ekdni v ordinaci a ndvaznost paci-

entek by diky systému mohla byt plynulejsi. Internetové objednédvaci systémy mohou byt
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jak zdarma, tak i placené. V nésledujici tabulce (Tab. 6) Ize vidét srovnani dvou interneto-

vych objedndvacich systému, kdy jeden je zdarma a druhy placeny.

Tab. 6. Nabidka internetového objedndvaciho systému (Vlastni zpracovadni)

Firma Reservio Rezervaénik
Balicek standard bronze
Cena za mésic zdarma 240 (CZK)
Pocet rezervaci 40 500
na mésic
Kalendar v v
Agenda zikazniki v v
neomezené sluzby,
ptistupnost z telefonu,
Vyhody upozornéni, business asistent technickd podpora,
mozZnost propojeni se stavajici
webovou strankou
, Dvojité rezervace
Nevyhody Vol . _
v jednom terminu

Napiiklad objednavaci systém Reservio umoziuje 40 rezervaci za mésic, jehoz soucasti je
kalendéat a upozornéni pro pacientky. Jedna o bezplatnou verzi. Na prvni pohled mtze pu-
sobit jako dostacujici moZnosti, avSak to, Ze je zdarma, mé i fadu nevyhod. Casto nefesi
riziko dvojitych rezervaci u jednoho terminu a nékteré ndstroje limituji pocet sluzeb, ¢i
zadanych zdznaml. Myslim si, Ze v tomto piipad¢ je vhodné zaplatit za kvalitnéjsi objed-
ndvaci systém a ptedejit tak zbyteCnym nesrovnalostem, ¢i potizim. Navic tato placend
moznost vychazi cenové pouhych CZK 240 mési¢né, rocné tedy vychdzi na CZK 2 880,

coz si myslim, Ze lze povazovat na zanedbatelnou ¢astku.

9.1.2 Online poradna vybrané gynekologické ordinace

Na zdkladé osobniho rozhovoru s respondentkami, mi byla sdélena dopliujici informace
k otdzce, zda jsou pacientky spokojeny s poskytovanymi sluzbami, i ptes to, Ze hodnoceni
vySlo pozitivni, pfiklan€ly se k moZnosti konzultaci, a to nejlépe 1 mimo ordinacni dobu.
Myslim si, Ze vhodnym feSenim této situace by byla online poradna. V piipadé, Ze pacient-
ka nepotiebuje nutn¢ vysetfit a vyhnula se zbytecnému dojizdéni az do ordinace, stacilo by
navstivit online poradnu svého vysSettujiciho 1€kate, kterd by byla k dispozici i v hodinach,

ve kterych jiZ nelze ordinaci kontaktovat. Jedna se predev§Sim o prvorodic¢ky, u kterych
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mohou nastat ndhlé zmény a nechtéji to nechat nahodé€. Internet je plny klamnych informa-
ci, kdy lze t€zko urcit, zda se jednd o relevantni radu, proto by se mohly obratit na svého
1ékate, prostfednictvim online porady, ktery by jim poskytl potfebné informace a informo-

val je o dal$im postupu.

9.2 Vybaveni ¢ekarny vybrané gynekologické ordinace

S vybavenim cekarny vybrané gynekologické ordinace bylo z dotazovanych respondentek
spokojeno 17 % a dalSich 22 % spiSe spokojeno. Ostatnich 21 % vSak oznacilo pro svou
odpovéd’ spiSe nespokojena a zbylych 40 % respondentek nejsou s vybavenim cekdrny
spokojeny vubec. Na zdklad¢ téchto vysledktli z dotaznikového Setfeni by bylo vhodné pro-
vést inovace, aby se pacientky citily po dobu ¢ekéni v ¢ekarné 1épe a pohodinéji. Na zédkla-
d¢ osobniho rozhovoru s respondentkami mi bylo sdéleno, Ze by ocenily radio ¢i bezdrato-
vé piipojeni k Internetu Wi-Fi. Déle se také zminily o chybé&jicim barelu — aquamatu

s pitnou vodou zejména v letnich mésicich. Projevily taktéZz zajem o zvySeni poctu Zidli.

9.2.1 Bezdratové pripojeni Wi-Fi ve vybrané gynekologické ordinaci

vV,

ni bezdratového ptipojeni Wi-Fi. Myslim si, Ze by to ocenila vétSina v€kovych kategorif,
pfedevsim ty, které by tuto ¢ekaci dobu mohly vyuZit pro pracovni zélezitosti, coZ by by-
lo diky Wi-Fi umoznéno. Pro zavedeni bezdratového piipojeni je potiebné zakoupeni Wi-
Fi routeru pro vybranou plochu a zdroven si zajiSténi poskytovatele Internetu viz tabul-

ka nize (Tab. 7).

Tab. 7. Nabidka Wi-Fi routeru a poskytovatele Internetovych sluZeb (Vlastni zpracovdni)

Wi-Fi router Cena
Tenda F3 (F303) Wireless N Router 499 (CZK)
AC Dual-Band Wi-Fi router 729 (CZK)
TP-LINK TL-WR841N 846 (CZK)

Poskytovatel Internetu -

Internext 563 (CZK)

Avonet 549 (CZK)
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Na zakladé srovnéni v pfedchozi tabulce (Tab. 7) bych firm& doporucila Wi-F router typu
AC Dual — Band, ponévadZ se nejlépe hodi pro ¢ekarnu vybrané gynekologické ordinace.
Jako internetového poskytovatele bych zvolila firmu Avonet, nabizi sluzby stahovani 1 000

Mb/s a odesilani 200 Mb/s. Celkové ndklady tedy budou ¢init CZK 1 278 mésicné.

9.2.2 Zajisténi pitného reZimu ve vybrané gynekologické ordinaci

Na zédklad¢ doplnujicich otazek k vybaveni ¢ekarny bylo zjiSténo, Ze pacientky postradaji
moznost obcerstveni prostfednictvim pitné vody v ¢ekdrné. V tabulce nize (Tab. 8) Ize

vidét srovnani automatd, jenZ jsou prostiednictvim jednotlivych firem doporucovany.

Tab. 8. Nabidka aquamatii a ndkladu s nimi spojené (Vlastni zpracovdni)

Spole¢nost Zdrava voda Voda market
Piistroj Aquamat 2V208DS Aquamat 2V66
Cena za mésic 5795 (CZK) 4707 (CZK)
Teplota chlazeni 6°C-10°C <15°C 1,0 I/hod
Teplota ohievu 90 °C-95 °C > 90°C 5 I/hod
Druh chlazeni kompresorové kompresorové
Provozni naklady 1445 (CZK) 1249 (CZK)
na meésic
, o o Pojistka
Vyhody Digitélni disple;j AT S

Na zdkladé vyse srovnanych pfiistrojit bych vybrané ordinaci doporucila pfistroj od spolec-
nosti Voda market, konkrétn¢ Aquamat 2V66, a to z diivodu celkové 1épe vyhovujicich
vlastnosti pro vybranou ¢ekdrnu. Potfizovaci ndklady na tento Aquamat jsou CZK 4 707

s tim, Ze primérné mésicni ndklady s provozem souvisejici jsou ve vysi CZK 1 249.

9.2.3 Porizeni radia do vybrané gynekologické ordinace

V ramci zpiijemnéni doby ¢ekani by bylo vhodné pofizeni radia, které by mohlo navodit
pfijemnou atmosféru v ¢ekarné. Nebylo by zde takové napéti a predeslo by se nepiijemné-
mu tichu. V rdmci rozhlasovych poplatkt je 1ékat vybrané gynekologické ordinace povinen
platit rozhlasovy poplatek ve vysi CZK 45 mésicné za kazdy rozhlasovy pfijimac¢. Vzhle-
dem k tomu, Ze se nejednd o velké prostory, stacilo by jedno radio, poplatky by pak vycha-

zely na CZK 540 ro¢né, coZ si myslim, Ze je neni velkd ¢astka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

9.2.4 NavySeni mist k sezeni ve vybrané gynekologické ordinaci

Na zdklad€ interview s pacientkami, které se zminily o chyb&jicim poc¢tu mist v ¢ekdrné
a zaroven je zde skute¢nost nevyuzitych prostor v piedsini, vyfesila bych situaci dokoupe-
nim zidli a umisténim jich pravé v téchto prostorech k rozsifeni sedacich mist.
V Cekarné vybrané gynekologické ordinace jsou Zidle typu Taurus a jejich cena je ve vysi
CZK 569. Proto bych dokoupila ¢tyfi Zidle stejného typu, které by bylo mozno v pfedsini
umistit a zaroven by bylo zachovdno pohodli pacientek. Celkova cena zidli by tak byla ve

vysi CZK 2 276.
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ZAVER
Podstatou kazdé firmy, ¢i uz zdravotnického zatfizeni je spokojeny zdkaznik, nebot’ spoko-

jeny zékaznik firm¢ pfindsSi pozitivni recenze, nové zdkazniky a v kone¢né fazi tedy zisk.

Prvotnim cilem kaZzdé organizace by tak mé¢lo byt uspokojeni potieb a ptdni zdkaznika.

Podstatou spokojenosti zdkaznikl, v tomto ptipadé pacientil se sluzbami, je splnéni oceka-
vaného pristupu poskytovatele sluZeb ke spotiebiteli, nebot’ dilezitym faktorem pii vybe-
ru zdravotnického zafizeni, ¢i konkrétni ordinace je kvalita nabizenych sluzeb a piistup
ze strany provozovatele sluzeb, jenZ jsou nésledné prostfednictvim spotiebitele (pacienta)
vyhodnoceny. Nasleduje Sifeni recenzi, jejichz druh muZe poskytovatel sluzeb prave

svym piistupem ovlivnit.

Aby se pacient rozhodl pro vybranou ordinaci, vétSinou si piedem zjisti napiiklad kvalitu
poskytovanych sluzeb. I pfes to, Ze 1ékati absolvuji atestace, m¢li by se déle ucastnit také
ruznych piednasek, seminait, ¢i workshopi, diky kterym by stihali tempo moderni medi-
ciny a méli by tak vétsi Sanci uspét na sou¢asném rozmanitém trhu. DalSimi faktory, jenz
ovliviiuji spokojenost pacienta, jsou napiiklad empatické chovani, ochota, nebo vstiicnost.
Naroky pacientll se zvySuji a poZadavky jsou odlisné, je proto potiebné provedeni vyzku-
mu jejich pfani a potfeb a na jejim zakladé€ stanovit urcitd opatfeni. V ptipad¢, Ze ma vy-
brané spolecnosti/zdravotnické zafizeni zajem o inovace, ¢i jiné doprovodné ¢innosti spo-
jené pro prildkani potenciondlnich zdkaznikl, musi pocitat s ur€itymi penéZnimi vydaji,
jenz tuto skute¢nost doprovdzeji. AvSak pti kvalitnim rozboru trhu se ofekavd ndvrat-

nost této investice.

Lékar vybrané gynekologické ordinace ndvrh pro analyzu spokojenosti jeho ordinace
s nadSenim pfijal, ponévadz za vice nez dvacet let soukromé praxe neprovadél zadny mar-
ketingovy vyzkum. Ve vybrané gynekologické ordinaci je registrovanych 3 603 pacientek,
coz je Cislo, pii kterém se urcité¢ vyplati provadét analyzu spokojenosti s poskytovanymi
sluzbami, zda jsou pacientky spokojeny s nabidkou sluzeb, piistupem persondlu, ¢i napfi-

klad postradaji n¢jaké inovace, jenz by vedly k uspokojeni jejich ptani a potieb.

Bakalafskd prace byla zamétfena na analyzu spokojenosti pacientli vybrané gynekologické
ordinace. V teoretické Casti bakalafské prace byla zpracovana literdrni reSerSe zahrnujici
marketing ve zdravotnictvi, spokojenost zdkaznikli ¢i marketingovy vyzkum. Nasledné

byla tvofena vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace. Teoretickd Cast

také zahrnuje marketing sluzeb, ¢i marketingovy mix.
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Cilem praktické Casti bakalarské prace byla analyza spokojenosti soucasného stavu pacien-
tl vybrané gynekologické ordinace s nabizenymi sluzbami a ndsledné zhodnoceni analyzy.
Soucasti této Casti bakalaiské prace bylo vyuziti kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu,
pomoci polostandardizovanych interview a dotaznikového Setieni. Vybrana gynekologicka
ordinace byla nejprve pfedstavena, poté bylo vytvoreno hodnoceni na zdklad¢ analyzy. Na
zaklad¢ vysledki z analyzy byla navrhnuta fada doporuceni, jenZ by mohly vést ke zlepSe-

ni soucasného stavu poskytovanych sluZzeb vybranou gynekologickou ordinaci.

Prvni doporuceni se tyka tvorby novych webovych stranek vybrané gynekologické ordina-
ce, které se fadé¢ dotazovanym respondentkdm zddly jako nedostacujici, ¢i neptehledné.
Celkova castka za nové webové stranky by cinila CZK 15 800. Soucésti dotaznikového
Setfeni byla také otdzka tykajici se z4jmu o zavedeni internetového objedndvaciho systému,
na kterou byly pozitivni ohlasy ze strany respondentek. Proto by bylo vhodné, aby soucasti
webovych strdnek bylo také zavedeni internetového objednavaciho systému, ktery by vySel
na CZK 2 880 ro¢né. Na zdklad¢ informaci nasbiranych prostfednictvim polostandardizo-
vanych interview s pacientkami by bylo dobré také zavedeni online poradny a to piede-
v§im pro t€hotné matky, u nichZ probihaji ndhlé zmény a nechtéji nic nechat ndhod¢ a chté-

Jji tedy mit moZnost byt ve spojeni s lIékafem co mozna nejvice.

Dalsi navrhy na zlepSeni se tykaly vybaveni ¢ekarny. Jedna se pfedevSim o zavedeni bez-
dritového ptipojeni Wi-Fi, které by uvitala fada pacientek, pfedev§im téch, které by tuto
moznost vyuZzily skrz pracovni zélezitosti. Ndklady s potfizenim souvisejici by byly ve vysi

CZK 729 za router a CZK 549 za mésic platba poskytovateli internetovych sluzeb.

V ramci zpfijemnéni Cekdni pacientkdm v ¢ekarn€ by bylo dobré pofizeni rddia. Piedeslo
by to napéti v cekarné a také nepiijemnému tichu. Poplatky spojené s pofizenim radia vy-

chazeji na CZK 540 ro¢n¢.

PredevSim v letnich mésicich, by pacientky ocenily obcerstveni prostiednictvim bare-
lu s pitnou vodou. Myslim si, Ze jeho pofizeni je na mist¢ vzhledem k dobé cekani
pted vstupem do ordinace a stresem, jenZ urcité pacientky mohou pocitovat. Naklady na
pofizeni by Cinily CZK 4 707 a ndklady s provozovidnim souvisejici by byly ve vysi

CZK 1 249 mésicné.

Poslednim ndvrhem, ktery se tykd vybaveni ¢ekarny je nakoupeni Zidli do ¢ekdrny. Stava
se, Ze po prichodu do vybrané gynekologické ordinace si v ¢ekdrné nemd pacientka kam

sednout. Vzhledem k nevyuZzitym prostorim nachdazejici se v predsini by bylo vhodné fe-
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Seni dokoupeni Ctyt Zidli, které by se tam bez problému vesly, aniZ by komukoliv zavaze-
ly a zéroven by bylo stidle zachovdno pohodli pacientek. Cena jedné Zidle vychédzi na

CZK 5609, celkova cena za poftizeni Zidli by tak byla CZK 2 279.

Z mého pohledu by ma bakaléiskd prace mohla byt zna¢né piinosnou pro vybranou gyne-
kologickou ordinaci, ponévadZ mé navrhy na doporuceni by mohly vést ke zkvalitnéni
nabizenych sluzeb a celkové k vétsi spokojenosti pacientek ve vybrané gynekologické or-
dinaci. Navrhy na zlepSeni se tykaji jak zvySeni komfortu pacientek, tak i spokojenosti

s materidlnim prostiedim.

Bakalafskd prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam se,

Ze byly splnény stanovené cile mé bakalafské prace.

V zavéru mé bakaléiské prace bych chtéla vybrané gynekologické ordinaci poptéat spoustu

uspeéchi a hodné spokojenych pacientek.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MHD  Mg¢éstskd hromadné doprava.

SWOT Analyza silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, piilezitosti (Oppor-

tunities) a hrozeb (Threats).
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(D) Pearsontiv kontingen¢ni koeficient.

(2) Vzorec pro vypocet hypotetickych Cetnosti.
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4) Pearsontiv kontingen¢ni koeficient.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Analyza spokojenosti pacientu vybrané gynekologicke
ordinace

Dobry den, jsem studentkou Univerzity Tomage Bati ve Zliné a studuji obor Management a ekonomika.
Souéasti me bakalaiské prace je dotaznik, zaméfeny na spokojenost pacientd této gynekologické
ordinace. Timto bych Vas chtéla poZadat o jeho vyplnéni, které je anonymni a pomiZete mi tak nejen s
tvorbou bakalarské prace, ale i k moZnému pozitivnimu rozvoji této ordinaci. Vyplnéni dotazniku zabere jen
par minut. Informace ziskané z dotazniku budou pouZity vyhradné pro Gcely mé bakalarské prace. Dékuiji
za Vas cas a ochotu pfi vypInéni mého dotazniku.

1.
Otazka . 1: Povaiujete nabizené sluiby ordinace za dostacujici? Pripadné jakou sluibu zde

postradate?

Ano
MNe

Jing:

2.
Otazka . 2: Jste spokojena s ordinacnimi hodinami? Pripadné jaky cas by Vam vyhovoval?

Ano
MNe

Jing:

3.
Otazka €. 3: Jak dlouho navitévujete tuto ordinaci?

Mené nez 1 rok
1-2 roky

Déle nez 2 roky
3 -4 roky

4 roky a vice

Jsem tu poprvé

4.
Otazka ¢. 4: Jste spokojena s cenami za nabizené sluzby?

Ano

Ne



5.
Otazka €. 5: Jak hodnotite dostupnost ordinace, moZnost parkovani, ¢i dopravni dostupnost?
Oznadte jen jednu elipsu

| Bez problému

) Relativné vyhovujici

' VétSinou problemové

' Nevyhowvujici

1 MoZnost &

Otazka €. 6: Je dodriovan €as objednani? (Ano/Ne) Jak je pro Vas dilezité dodrzeni
objednaného Casu?
Prosim zakrinéte policko ANOQ, & NE a poté Vasi odpovéd zaznatte i na Skale dileZitosti.

By =T = '] ~limverr g rarrams Faelle
Cznadcte Jen jednu elipsy na Kkazaernm radxu.

Velmi dilefité DaleZité Je mito jedno  Menito pro mé dileZité

Spokojena

Spise spokojena
Spige nespokojena
Mespokojena

T.
Otazka €. T: Jak jste se o této ordinaci dozvédéla?
Oznadte jen jednu elipsu

1 Internet

) Kamaradka & znamy

' Rodina
© ) Média
) Jiné:
8.
Otazka €. 8: Doporucila byste tuto ordinaci svym znamym?
Zaskrinéte viechny plainé moZnost

.'\_'\'__r-".a\._. ARl

|:| Pokud ano, proé?
|:| Pokud ne, proc?

[ Jing:

Otazka ¢. 9: Pomohl Vam lékar zbavit se strachu z vySetieni?
Oznacte jen jednu elipsu

: Ano

Y Ne



10.
Otazka ¢. 10: Jste spokojena s pristupem zdravotni sestry pii navitévé ordinace? Jak je pro Vas
piistup sestry dilezity?
Prosim zakrinéte policko zda-li jste spokojena, €i ne, a poté Va&i odpovéd zaznacte i na Skale
dilleZitosti.
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

Velmi dileZity DdleZity Je mi

to jedno  Meni to pro mé dilezité

Spokojena
Spige spokojena
Spige nespokojena

Mespokojena - L - L
1.
Otazka €. 11: Jste spokojena s poskytnutymi informacemi lékaiem? Je pro Vas dileZité, aby s
Vami lekai vée probral a nejasné vysvétlil?
Prosim zaskrinéte policko ANO, & NE a poté Va&i odpovéd zaznafte i na Skale dileZitosti.
Oznadéte jen jednu elipsu na kaZdém Fadku.
Velmi dileZité DdleZité Je mito jedno  Neni to pro mé dileZité
Spokojena : : - :
Spie spokojena - o o
Spise nespokojena -
Nespokojena - o N N
12.
Otazka €. 12: Jste spokojena s pfistupem lékaie? A jak je pro Vas jeho piistup dilezity?
Prosim zaSkrinéte policko zda-li jste spokojena, & ne, a poté Vasi odpovéd zaznacte i na Skale
dileZitosti.
Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.
Velmi ddlezity DaleZity Je mito jedno  Nenito pro mé dilezité
Spokojena ; ; ; ;
Spise spokojena =' '=' - '
Spi&e nespokojena . .
MNespokojena - - - -
13

" Otazka &. 13: Jaky byl diivod vybéru této ordinace?
Oznadte jen jednu elipsu

1 Doporuéeni od znamyjch

) Kvalita zdravotni péée
) Lokalita

") Cena za poskytnuté sluZby
1 Jiny davod



14.

15.

16.

17.

Otazka €. 14: Myslite si, ze jsou webové stranky ordinace prehledné a obsahuji potfebné
informace?

Ano
Me

MNevim, doposud jsem je nenavitivila

Otazka €. 15: Jakym zpiscbem se objednavate?

Osobné

Telefonicky

Otazka . 16: Vyuiila byste moinosti objednani terminu prostiednictvim Internetu?

Uréité ano
Spige ano
Spie ne

Urcité ne

Otazka €. 17: Jaka je obvykle doba &ekani pred vyzvanim do ordinace?

Do 10 minut
10-20 minut
do 30 minut

Déle neZ 30 minut



18.

19.

20.

21

22

Dtazka ¢. 18: Jste spokojena s Cistotou ordinace?

P"‘.

2 jaf redny ellnsy

| Ano

| Spie ano

| Spise ne

I Ne

Dtazka c. 19: Jste 5pDkD]ena s rovni toalet?

'?H.

an edny o o
J = [ LTE

' Ano

1 Ne

Dtazka c. 20: Jste spnknjena ] wbﬂvenlm cekarny?
nadte

Spokojena

Spige spokojena
Spige nespokojena
Mespokojena

Dtazka c. 21: Jalw cas preferulte pro navitévu ordinace?
nadte

- .
= -\.-\.'.- __ _n’_ o

af fedr

Velmi dileZité  DaleZité  Je mi to jedno

' Rano

: ! Dopoledne

) Pozdni odpoledne - podveder

Meni to pro mé dileZité

Otazka . 22: Jaké je Vaie celkové hodnoceni pro tuto ordinaci?

Oznacte

! Vyborné
| Dobre

1 Uchazsjici

) Spatné



23.
Otazka €. 23: Jaky je Vas vék?

17 let a mené
18 - 24 let
25 - 34 let
35 - 49 let
50 - 65 let

65 let a vice

24.
Otazka €. 24: Jakeé je Vase nejvy5si dosaiené vzdélani?

Zakladni
Vyucni list
Stredoskolské s maturitou

Vysokoskolske

25.
Otazka . 25: Jaka je Vase profese?

Studentka

Dichodkyné

Matefzska dovolena

Ucitelka

Ridicka

Prodavacka

Uéetni a administrativni prace
Podnikatelka/ OSVC

Jing:

26.
Otazka ¢. 26: U které pojistovny jste registrovana?

Vseobecna zdravotni pojistovna
Vojenska zdravotni pojistovna

Oborova zdravotni pojistovna

Jing:

Dékuji Vam za ochotu!



