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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zamétfuje na analyzu sluzeb zubni ordinace ve Starém Mesté u
Uherského Hradisté. Cilem teoretické Casti bylo zpracovani literarni resSerse tykajici se
daného tématu a naslednd tvorba teoretickych vychodisek pro praktickou cast bakalaiské
prace. Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasnych sluzeb poskytovanych zubni ordinaci
a spokojenosti pacientd s témito sluzbami pomoci kvantitativniho vyzkumu v podobé
dotaznikového Setfeni. Soucasti bakalarské prace jsou také doporuceni vedouci ke zlepSeni

soucasnych sluzeb poskytovanych zubni ordinaci a spokojenosti pacientli s témito sluzbami.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketing v oblasti zdravotnictvi, marketingovy mix,

stomatologie, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the services of a dental practice in Staré Mésto
u Uherského Hradisté. The aim of the theoretical part was to elaborate a literature search
related to the topic and the subsequent creation of theoretical background for the practical
part of the bachelor thesis. The aim of the practical part was to analyse the current services
provided by the dental practice and the satisfaction of patients with these services by means
of quantitative research in the form of a questionnaire survey. The bachelor thesis also
includes recommendations leading to the improvement of the current services provided by

the dental practice and patient satisfaction with these services.

Keywords: Marketing Services, Healthcare Marketing, Marketing Mix, Dentistry,
Marketing Research
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UvVOD

V dnes$ni dobé¢ se kvalita poskytovanych sluzeb stava klicovym faktorem pro tspéch ve
vSech odvétvich, vcetné zdravotnického primyslu. Zvlasté v oblasti zubniho Iékatstvi se

ovliviuji vybér zdravotnickych zafizeni a ordinaci.

Tématem bakalaiské prace je analyza sluzeb zubni ordinace ve Starém M¢ésté u Uherského
Hradisté. Zkoumanym zdravotnickym zafizenim je vybrana zubni ordinace, ktera se nachazi

v okrese Uherské Hradisté. Zubni 1ékatka zde svou praxi provozuje jiz od roku 2010.

4

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé casti — soucasti teoretické ¢asti bude zpracovani
literarni reSerSe, tykajici se teoretickych poznatkl z oblasti marketingu sluzeb. Jeji soucésti
je také marketingovy mix sluzeb, ktery se d€li na sedm prvkd, pficemz zahrnuje produkt —
tedy sluzbu, cenu, misto, propagaci, lidi, procesy a materialni prostiedi. Dale se zde nachazi
kapitola tykajici se marketingového vyzkumu a spokojenosti zakazniki. Jelikoz se jedné o
analyzu sluzeb zubni ordinace, je pro tuto oblast na zavér zaclenéna kapitola, ktera se zabyva

jak zdravotnickym systémem v Ceské republice, tak i oborem stomatologie.

Druhou ¢asti bakalatské prace je prakticka ¢ast, jejimz cilem je analyza soucasného stavu
sluzeb poskytovanych zubni ordinaci a spokojenosti pacienti s témito sluzbami. V uvodu je
predstavena zubni ordinace ve Starém Mé¢&sté u Uherského Hradisté. Nasledovat bude
marketingovy mix 7P aplikovany na zubni ordinaci, ktery byl popsan v predeslé teoretické
Casti bakalafské prace a pripravna faze marketingového vyzkumu. Dale se bude prakticka
¢ast zabyvat vyhodnocenim otazek z dotaznikového Setfeni a naslednou verifikaci
stanovenych vyzkumnych hypotéz a zodpové€zeni vyzkumné otdzky. V zavéru praktické
¢asti budou uvedeny navrhy na doporuceni, které by vedly ke zlepSeni soucasného stavu

sluZeb poskytovanych zubni ordinaci ve Starém M¢sté u Uherského Hradiste.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma bakalarské prace si jeji autorka vybrala z toho diivodu, Ze ji zajima samotny obor
stomatologie a také proto, Ze samotna zubni péce hraje diilezitou roli v naSem zdravi a také
kazdodennim zivoté. Dal§im diivodem pro vybér tohoto tématu byla skutecnosti, ze vysledky
zjisténé analyzou sluzeb poskytovanych zubni ordinaci by mohly potencidlné ptispét ke

zlepSeni a zkvalitnéni téchto sluzeb.

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bylo zpracovani literarni reSerSe, tykajici se
teoretickych poznatkli z oblasti marketingu sluzeb a nasledné stanoveni teoretickych

vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

Na zakladé¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody — indukce — budou

formulovany tfi vyzkumné hypotézy:

HI: Vice nez 70 % pacientii by rozhodné doporucilo zubni ordinaci svym znamym.

H2: Vice nez 30 % pacientii dava prednost kvalité poskytovanych sluzeb zubni ordinace.
H3: Vice nez 60 % pacientu by uvitalo moznost internetového objedndvaciho systému.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a

zdjmem o zavedeni webovych stranek zubni ordinace?

V ramci verifikace vyzkumnych hypotéz bylo vyuZzito zejména matematicko-statistickych

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

Cilem praktické ¢asti bakalaiské prace byla analyza sluzeb poskytovanych zubni ordinaci a
spokojenosti pacientli s témito sluzbami, véetné¢ nésledného zhodnoceni vysledki této
analyzy. Na zakladé¢ vyhodnoceni této analyzy byla naformulovana doporuceni, kterd by
mobhla vést ke zlepSeni soucasného stavu poskytovanych sluzeb a také spokojenosti pacientii

s témito sluzbami.

Vramci praktické c¢asti byl také realizovan kvantitativni vyzkum prostfednictvim
dotaznikového Setieni, ktery probihal probihat ve vybrané zubni ordinaci v mésicich biezen
a duben 2024. Dotaznik byl pacientiim poskytnut jak v papirové podobé, tak i formou online
dotazniku. Mezi pacienty byl dotaznik distribuovan za pomoci zubni instrumentéiky.
Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 101 pacienti vybrané zubni ordinace. Soucasti
této Casti bakalatrské prace byla také analyza marketingového mixu sluzeb vybrané zubni

ordinace.
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V zavéru bakalarské prace byla na zaklad¢ analyzy provedena syntéza zjisténych skute¢nosti
a nasledné byla navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu poskytovanych

sluzeb zubni ordinaci a spokojenosti pacientli s t€émito sluzbami.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Zpocatku byl marketing spojovan ptredevsim s cenou, propagaci a distribuci, dnes je koncept
marketingu postaven na snaze dosahnout harmonie mezi vystupy organizace se zajmy a
spokojenosti jejich zakaznikli. Uspokojeni zajmu nebo potieb zdkaznika tedy zavisi na
pfistupu organizace k uzivateli jejich vysledkt, a ne vyhradné na trznim mechanismu. Mize
byt pln¢ vyuzit v kazdé organizaci, kterd piijme princip orientace na uzivatele jako

zakaznika. (Borovsky, Smolkova, 2013)

Marketing se zamétuje na identifikaci a uspokojovani potieb jedinct a celé spolecnosti. Dle
Kotlera a Kellera (2013) lze marketing jednoduse definovat jako ziskové uspokojovani
potfeb. Dnesni zdkaznici jsou vice propojeni, 1épe informovani a maji vicero moznosti
rozhodovani, coz je disledek pokroku v oblasti internetu a socidlnich siti. Tato zména
vyrazn¢ ovlivnila pristup k marketingu, ktery klade diraz na aktivni angazovanost

zakaznik.

Cilem nového pfistupu k marketingu je motivovat zdkazniky, aby se aktivné zapojovali do
konverzaci a pfepravy a sdileli své zkuSenosti se znackou a komunitou znacky. Takto
zam¢efend marketingova strategie jde nad rdmec prostého procesu prodeje znacky
zdkazniklim. Jejim hlavnim cilem je dosdhnout toho, aby se znacka stala vyznamnou

soucasti diskusi a kazdodenniho Zivota spotiebitelil. (Jakubikova, Janecek, 2023)

1.1 Sluzba

Sluzby 1ze formulovat jako ¢innosti nehmotného charakteru, pfi jejichZ koupi nebo prodeji

ziskéa zakaznik né&jaky pfinos ¢i uzitek. (Slouka, 2017)

Kotler a Keller (2013) sluzbu definuji jako jakoukoliv ¢innost, kterd je nabizena jednou
stranou té druhé a nevaZe se k ni vlastnictvi. Tato ¢innost je nehmotna a jeji produkce nemusi

byt spojovana s fyzickym produktem.

Podle Vastikové (2014) sluzby zahrnuji Siroké spektrum lidskych aktivit, poskytovanych
jednotlivci, firmami, organizacemi ale 1 staitem. Vefejné sluzby, jako vzdélavani, zdravotni
péce a soudnictvi, jsou klicovou soucasti tohoto sektoru. Média také patii mezi vetejné

sluzby, poskytujici informace o spolecnosti, kultufe a véde.
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1.2 Klasifikace sluzeb

V oblasti klasifikace sluzeb 1ze sluzby rozdélit do tii zdkladnich odvétvovych klasifikaci:
terciarni, kvartérni a kvintérni. (Jakubikova, Janecek, 2023)
1.2.1 Terciarni

Mezi tyto sluzby se fadi zejména kadeinictvi, holi¢stvi, Cistirny a pradelny, stravovaci a
ubytovaci sluzby; jedna se tedy o sluzby, které¢ se v minulosti provozovaly doma.

(Jakubikova, Janecek, 2023)

1.2.2 Kvartérni

Pro tuhle klasifikaci sluzeb je charakteristické rozdélovani prace efektivnéjsim zpisobem.

Mezi kvartérni sluzby fadime naptiklad dopravu, finance a spravu. (Jakubikova, Janecek,

2023)

1.2.3 Kvintérni
Vastikova (2014) a Jakubikova (2023) uvadi, ze se jedna o sluzby, které vedou k obméné a

zlepseni jejich piijemce. Radime mezi né napiiklad vzdélavani nebo zdravotni péci.

1.3 Vlastnosti sluzeb

U sluzeb existuji obecné Ctyti hlavni charakteristiky, které je odliSuji od hmotnych produkta.
Tyto charakteristiky jsou oznacovany zkratkou 4N, nebo anglickym ozna¢enim 41 a zahrnuji

(Jakubikova, Janecek, 2023):
e nechmatatelnost,
e neoddélitelnost,
e pomijivost (zni¢itelnost),
e promeénlivost (heterogenita).
Nekteti autofi uvadéji jako patou vlastnost také vlastnictvi, tedy nemoznost vlastnictvi.
(Vastikova, 2014)
1.3.1 Nehmatatelnost

Nehmatatelnost sluzeb ptfedstavuje jejich nejvyraznéjsi vlastnost; sluzby jsou na rozdil od

materialnich produkti nehmotné, neni mozné je doptedu fyzicky vyzkouset ani prohlédnout.
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To zadkaznikim znesnadiiuje jejich volbu, posuzovani a srovnavani s konkurenénimi
sluzbami, jelikoz urcité komponenty sluzeb jsou ovétitelné az ve chvili, kdy jsou zakoupeny
a nasledné spotifebovany. Tyto komplikace jsou spojené s vysokou urovni nejistoty, na coz
reaguje marketing sluzeb prostiednictvim zesileni marketingového mixu a tvorbou silné

image znacky. (Vastikova, 2014)

1.3.2 Neoddélitelnost

Z této charakteristiky vyplyva nemoznost odd¢lit produkci od samotné spotieby sluzeb, to

znamena, zZe sluzby se vyrabéji a spotiebovavaji soucasné. (Kotler, Keller, 2013)

Neodd¢litelnost vyzaduje pritomnost spotiebitele pii poskytovani sluzby, ktery se piimo
podili na poskytovani sluzby a je nedilnou soucasti jeji produkce. Uskutecnéni sluzby musi
probéhnout v urcitém misté¢ a ur€itém case, ve kterém se setkaji jak poskytovatel, tak
spotiebitel sluzby. Spotiebitel nemusi byt po cely pribéh poskytovani sluzby osobné
pritomen, to plati pouze v pripadech, kdy je osobni pfitomnost nezbytna, zejména u
zdravotnich nebo osobnich sluzeb. Neoddélitelnost ovliviiuje celkovou kvalitu sluzby, a i

sebemensi zmény mohou ovlivnit vniméni spotiebitele, tedy zdkaznika. (Vastikova, 2014)

1.3.3 Pomijivost

Jak jiz bylo feceno vyse, sluzby jsou nehmotného charakteru, a proto je nelze nijak skladovat

¢1 uchovavat, nebo pozd¢ji prodat. (Slouka, 2017)

Pomijivy charakter sluzby je problémem jak pro spotiebitele, tak i pro jejiho poskytovatele,
ktery Ize eliminovat vyrovnanim nabidky a poptavky. (Jakubikova, Janecek, 2023)
Vastikova (2014) uvadi, Ze v pfipad€ nevyuZiti sluzby v dany okamzik, kdy je nabizena,

dochazi k jejimu zniceni nebo ztraceni.

1.3.4 Proménlivost

wrwe

sluZzeb zavisi na misté, ¢ase, poskytovateli sluzby a osobé&, kterd sluzbu nakupuje. Kvalitu

sluzby tedy, na rozdil od vyrobkii, nelze standardizovat. (Kotler, Keller, 2013)
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1.3.5 Nemoznost vlastnictvi

Vyse zminované vlastnosti sluzby, nehmotnost a znicitelnost, znemoziuji jeji vlastnictvi.
V piipadé poskytovani sluzby zakaznik neziskava pravo zadného vlastnictvi, jako je tomu

pii koupi zbozi, naopak si kupuje pouze pravo na poskytnuti dané sluzby. (Vastikova, 2014)

1.4 Marketing sluZeb v oblasti zdravotnictvi

Ve vefejnych zdravotnickych zafizenich se marketing obvykle omezuje na pasivni
komunikaci s vefejnosti prostiednictvim poskytovani informaci o zatizeni. Cilem je spiSe
popsat zafizeni nez cilené podnécovat obCany nebo pacienty k vyhledavani jeho sluzeb.
Tento pristup vychazi z tendence ob¢anti zlstat u svého stavajiciho poskytovatele zdravotni
péce nebo si vybirat sluzby na zdkladé doporuceni 1€kait ¢i pratel. Je vSak tfeba vzit v uvahu,
ze obcané nemusi mit odborné znalosti potiebné k pfesnému hodnoceni kvality
zdravotnickych sluzeb. Misto toho se mohou spoléhat spise na své vlastni vnimani tykajici
se zlepSeni zdravotniho stavu a osobni zkuSenosti se zdravotnickym zafizenim.
Poskytovatelé zdravotni péce by se proto méli zapojit do marketingovych aktivit, které
podporuji a udrzuji daveéru vetejnosti. Tato diveéra by méla byt zaloZena jak na vnitini kvalité
poskytovanych zdravotnickych sluzeb, tak na vnéjsi prezentaci, kterda pomaha tuto diveru

vytvéret a posilovat. (Borovsky, Smolkova, 2013)

Konkurence se stale vice prosazuje nejen v trznich strukturach, ale i v ¢eském zdravotnictvi.
Vzhledem k postupnému vyvoji novych materidlli a vybaveni zubnich ordinaci je vhodné

uplatiiovat obecné marketingové zasady a néstroje i v oblasti stomatologie. (Kotyza, 2015)

1.4.1 Rizeni (Management) zdravotnickych za¥izeni

Ve sféfe zdravotnictvi neni stat pfimo odpovédny za fizeni sluzeb, ale jeho vliv piisobi na
béZzné trzni mechanismy. Marketingovy pfistup v oblasti zdravotni péce ma své zasady a
navzdory konkurence mezi poskytovateli zdravotni péce je vzdy prvorady pacient a
dodrZovani etickych pravidel. Zdravotnicka zatizeni by méla dbat na pozadavky svych
pacientl a dodavatel stejné jako ostatni podniky. Pfijeti novych technologii a postupii mize
navic zvysit kvalitu sluzeb a pomoci udrzet konkurenceschopnost. Pro spésny rozvoj
zdravotnického zafizeni je klicova pfitomnost spravné cilové klientely. Segmentace klienti
podle raznych kritérii, naptiklad geografickych nebo demografickych, mize byt diilezita pro
pochopeni poptavky po riznych zdravotnickych sluzbéach. (Slouka, 2017)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn nastroji, slouzici k vytvareni vlastnosti sluzeb,
vedouci k dosazeni stanovenych cili marketingu firmy a uspokojeni potfeb zakaznik.

(Vastikova, 2014)

Jednotlivé slozky marketingového mixu se oznacuji anglickou zkratkou 4P — toto oznaceni
navrhl McCarthy jiz v 60. letech minulého stoleti. (Kotler, Keller, 2013) Témito slozkami

jsou:
e produkt (product),
e cena (price),
e misto (place),
e propagace (promotion).
Marketingovy mix 4P je vyuZivan predev§im na trhu ze strany prodavajiciho. (Slouka, 2017)

Orientace na zakaznika v podnicich poskytujicich sluZby zapficinila, Ze pouze tato 4P nejsou
dostacujici pro efektivni marketingové planovani. Je to dano ptredevsim vlastnostmi sluzeb,
o kterych jsme mluvili v ptedeslé kapitole. Z tohoto diivodu byl marketingovy mix sluzeb

rozSiten o dalsi 3P, kterymi jsou (Vastikova, 2014):
e materidlni prostfedi (physical evidence),
o lidé (people),

e procesy (processes).

2.1 Produkt (Product)

Produkt je obecné fyzicky vyrobek nebo nehmotna sluzba, kterou zdkaznik nakupuje za

ucelem uspokojeni svych potteb — at’ uzZ hmotnych ¢i nehmotnych. (Slavik, 2014)

Vyrobek jako klicovy prvek marketingového usili musi splitovat potieby a piani spotiebitele,
pozornost spotiebitelll je soustfedéna na to, jak muze vyrobek docilit jejich ocekavani.

(Jakubikova, Janecek, 2023)

V ramci marketingu se u produktu setkdvame ptedevSim se slovem kvalita, kterd hraje
kli¢ovou roli pii ziskavani a udrzovani zakaznika. Do produktu se také zahrnuje baleni,

design, servis nebo zaruka. (Slouka, 2017)
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2.2 Cena (Price)

Cena vyjadifuje hodnotu, za kterou je zdkaznik ochoten zakoupit dany produkt, bez ohledu

na to, zda jde o vyrobek nebo sluzbu. (Slavik, 2014)

Karlic¢ek (2018) uvadi, ze cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd ptinasi firmé
zisk, zatimco ostatni slozky predstavuji pro firmu néaklady. Pfijeti sprdvného cenového
rozhodnuti vyzaduje peclivé zvazeni vSech relevantnich faktorti, jako jsou naklady,

konkurence a psychologicky dopad ceny, coz je rozhodujici pro spéch firmy na trhu.

Z dlouhodobého hlediska neni mozné prodavat produkt za cenu nizsi, nez jsou vyrobni
naklady, a proto je nutné v ramci cenotvorby znat ceny konkurence. Pfi tvorbé cen hraje
klicovou roli psychologicky ucinek ceny — pokud je cena luxusniho vyrobku pftili§ nizka,
muze zédkazniky odradit, zatimco pokud je cena pfili§ vysoka, mize vyvolat dojem kvality.

(Lipovska, 2017)

2.3 Misto (Place)

I3

,, Mistem se rozumi trh, na ktery je produkt dodavan, a cesty, kterymi se tam dostava.’

(Slavik, 2014)

Pod pojmem ,misto” rozumime zplsob, jakym jsou produkty dodavany zakaznikm,
s dirazem na dodani produkti zdkaznikim ve spravny €as a na sprdvném misté s co
nejniz8§imi naklady. Je dileZité zajistit, aby zplsob dodani byl v souladu s marketingovou
strategii. Mezi kli¢ové prvky —hodnoty, které firma nabizi svym zakaznikiim, patii snadnost,
pohotovost reakce a komfort pfi ndkupu produktu. Je potieba vzit v ivahu, Ze nedostupnost

produktu pro cilovou skupinu miize zmafit marketingové usili. (Karlicek, 2018)

Volba distribuce, tedy mista, zahrnuje usnadnéni pfistupu zakaznikl ke sluzbé a tyka se
umisténi, vybéru zprostiedkovatele a pohybu materidlu potfebného k poskytnuti sluzby.

(Vastikova, 2014)

2.4 Propagace (Promotion)

Marketingova propagace je komunikaéni nastroj, ktery lze pouzZit k informovani a
ptesvédcovani cilového trhu, coz napoméha dosahovat marketingovych cili spole¢nostem a
institucim. Je dilezité, aby propagace byla v souladu s marketingovou strategii a zaroven

podporovala stanoveny positioning znacky. (Karlicek, 2018)
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Poskytovatelé sluzeb si uvédomuji vyznam pozitivni ustni reklamy od spokojenych
zakaznik jako zédsadni faktor svého tispéchu. Kromé ustni propagace je vSak nutné aktivné
komunikovat se zdkazniky a S$irSi vefejnosti, coz vyzaduje dobrou znalost ucinnych
komunikacnich nastroji a strategii. Do zakladniho rozd€leni marketingovych nastroji

fadime tyto nastroje (Vastikova, 2014):
e reklamu,
e osobni prodej,
e podporu prodeje,
e public relations.

Podle Vastikové (2014) je prostiedi marketingové komunikace ovliviiovdno rtiznymi
faktory, véetné fragmentace trhu a rychlého rozvoje informacnich technologii. To vyzaduje
novy piistup k navazovani silnéjSich kontakti se zdkazniky v mensich segmentech trhu.
Kromé toho marketéti zkoumaji inovativni techniky ke zlepSeni nastrojii marketingové

komunikace. Radime zde:
e pifimy marketing,
e internet,
e marketing udalosti,
e komunikaci na socialnich sitich,
e product placement,
e guerilla marketing,

e viradlni marketing.

2.5 Materialni prostiedi (Physical evidence)

Materialni prostfedi je diikazem vlastnosti sluzby a miZze mit mnoho forem, at’ uz se jedna
o budovu, ve které se sluzba provozuje, brozuru nebo i uniformy zaméstnancii. Prvotni
dojem zakaznika ze vzhledu budovy, designu interiéru a atmosféry pfi vstupu do prostor,
kde je sluzba poskytovéna, utvafeji jeho vniméani povahy, kvality a profesionality

poskytované sluzby. (Vastikova, 2014)
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2.6 Lidé (People)

Interni marketing zdlraziiuje nezbytnost zameéstnanci pro uspéch celé marketingové
strategie. Kvalita lidi uvnitf organizace ma podstatny vliv na uspéch celého marketingového
usili. Pro marketéry je diilezité, aby na spotiebitele pohlizeli nejen jako na zédkazniky, ktefi
nakupuji a spotfebovavaji hmotné a nehmotné vystupy, ale také jako na jedince

s komplexnim zivotem. (Kotler, Keller, 2013)

2.7 Procesy (Processes)

Kli¢em k uspésnému marketingovému fizeni je vyhnout se nahodilému zpiisobu planovani
arozhodovani a zabezpecit, aby moderni marketingové zdmeéry a koncepce byly integrovany
do vSech ¢innosti. Spravné nastaveni procesti miize pomoci vybudovat oboustranné vyhodné
dlouhodobé vztahy. Rizeni tviiréiho procesu pii vyvoji inovativnich produkt, sluzeb a

marketingovych ¢innosti je dal§im dilezitym souborem procest. (Kotler, Keller, 2013)

2.8 Marketingovy mix v oblasti zdravotnictvi

V rdmci zdravotnictvi je mnohem vhodné&j$i pouzivat marketingovy mix 4C, ktery se
zaméfuje na pohled zédkaznika a jeho ofekéavani. Marketingovy mix 4C zahrnuje 4 slozky:
hodnotu pro zdkaznika, komunikaci, pohodli a ndklad pro zdkaznika. (Borovsky, Smolkova,

2013); (Slouka, 2017)

2.8.1 Hodnota pro zakaznika (Customer value)

vvvvv

Potfeby spotiebiteld a intenzita téchto potieb urcuji hodnotu, kterou spotiebitelé ziskavaji
pii nakupu vyrobku nebo sluzby. V oblasti zdravotni péCe je pro spotiebitele hlavni
hodnotou zlepsSeni zdravotniho stavu, pfi¢emz subjektivni potize vyvoldvaji potiebu

vyhledat Iékatskou péci. (Borovsky, Smolkova, 2013)

2.8.2 Komunikace (Communication)

Schopnost poskytovatele projevit empatii a ucinné fesit obtizné situace je rozhodujicim
faktorem pro podporu opakovanych nakupti produktu ¢i sluZzeb. Hodnoceni odborné péce ve
zdravotnickych sluzbéch tzce souvisi s kvalitou komunikace. Zdravotnické zatizeni by méla
upiednostiiovat navazani emocionalniho vztahu s klienty, jelikoZ emociondlni aspekt hraje

kli¢ovou roli pii rozhodovani klienti o zdravotni péci. (Slouka, 2017)
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2.8.3 Pohodli (Convenience)

Slovo pohodli ma v anglickém jazyce nékolik moznych vyznami, naptiklad vyhoda,
vymozenost nebo osvobozeni od obtizi. Casto je spojovano s poskytovanim podminek, které
usnadiuji ziskani sluzby a vytvareji pozitivni prostfedi pro zakazniky. V marketingovém
mixu 4P se ,,misto” zaméfuje na to, kde a jak zakaznik produkt obdrzi, zatimco v mixu 4C
se ,,pohodli“ zamétuje na okolnosti prostiedi, v némz zakaznik sluzbu obdrzi. (Borovsky,

Smolkova, 2013)

2.8.4 Naklad pro zakaznika (Cost)

Tento faktor zahrnuje veskeré naklady zakaznika, vynalozené na potizeni daného produktu
nebo sluzby. Ve zdravotnictvi nejsou finan¢ni aspekty jedinymi faktory, které je tteba zvazit.
Zasadni jsou i1 nefinanéni vztahy a Sir$i kontext zdravotnickych sluzeb, pticemz vybér
zdravotnickych sluzeb mohou ovlivnit rizné perspektivy. Poskytovani nekomer¢niho a
objektivniho poradenstvi mize zdkaznikim nabidnout kvalitni informace a péci, které

mohou byt diitvodem pro vybér konkrétni 1ékarské sluzby. (Slouka, 2017)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum ma pomémé dlouhou historii, sahajici az do 19.stoleti, kdy byla
v USA v roce 1824 provedena prvni empiricka studie chovani a rozhodovani volicti béhem

prezidentskych voleb. (Foret, Melas, 2020)

Jakubikova a Janecek (2023) definuji marketingovy vyzkum jako: ,,Systém, ktery zahrnuje
systematické urcovani, sbér, analyzu a vyhodnocovani informaci a zavért odpovidajicich

urcité marketingové situaci, pted kterou spolecnost stoji.*

Marketingovy vyzkum hraje kli¢ovou roli v fizeni marketingu tim, ze optimalizuje
marketingovy mix, ktery zahrnuje vSechny ¢innosti zaméfené na uspokojovani potieb
zakaznikli a pomahéa dosadhnout souladu mezi nabidkou s poptavkou a mezi dodavateli a

zdkazniky. (Bradley, 2013)

Podle Sharpa (2017) zahrnuje proces marketingového vyzkumu tii klicové skupiny:
vyzkumniky, agentury a respondenty. Vyzkumnici jsou zodpovédni za provedeni vyzkumu
na zéklad¢ zadani od organizace, kterd mé problém v oblasti fizeni. Agentury se podileji na
navrhu a realizaci marketingového vyzkumu, zatimco respondenti poskytuji informace a
mohou zahrnovat vetejnost, potencionalni ¢i stdvajici zdkazniky ¢i jiné zajmové skupiny.

3.1 Postup pfi marketingovém vyzkumu

Podle Foreta (2020) lze marketingovy vyzkum rozdélit do péti na sebe navazujicich

zakladnich kroku. Jsou jimi:
e definice problém a cilt,
e vytvofeni planu vyzkumu,
e sbér informaci,
e analyza informaci,

e prezentace zadvérecnych vysledki a rozhodnuti

3.2 Sbér dat

Data marketingového vyzkumu se rozdé€luji na data primarni a sekundarni.
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3.2.1 Primarni data

Primarni data jsou informace, které¢ ziskavame specificky pro nas aktudlni vyzkum, at’ uz
formou dotazovani, pozorovani, experimentu nebo rozhovoru. Tato data neexistovala pied

zahajenim naseho vyzkumu a slouzi pro konkrétni analyzu. (Tahal, 2022)

Vyhodou primarnich dat je, Ze jsou aktudlni, tzv. ,Cerstva data®, kterd se ziskavaji z

aktudlnich zdroju a za ucelem konkrétniho vyzkumu. (Bradley, 2013)

3.2.2 Sekundarni data

Jedna se o jiz existujici data, u kterych vyzkumnik rozhoduje, jaka data a s jakymi zdroji
bude dale pracovat a vyuzivat je. Sekundarni data predstavuji rychlou a cenové efektivni
cestu k ziskani zakladniho ptehledu o vyzkumném problému v marketingovém vyzkumu,
avSak nemusi vzdy ptfesné odpovidat stanovenym ciliim. Mohou pochazet z externich zdrojit
(vyrocni zpravy, odvétvové reporty nebo statistiky) i internich zdroji firmy (databaze firmy).

(Tahal, 2022)

Slavik (2014) uvadi, ze vyhodou sekundarnich dat jsou snadné dostupnost, zpracovani a
vyhodnoceni profesiondly a niz$i pravni a eticka rizika. Nevyhodou muze byt jejich ptilisna

obecnost, nedlivéryhodnost ¢i irelevantnost.

3.3 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

V praxi se marketingovy vyzkum rozdéluje na dva typy, na kvantitativni a kvalitativni

marketingovy vyzkum.

3.3.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuziva ¢iselné udaje a statistickou analyzu k ziskdni objektivnich
informaci, pfi¢emz jeho hlavnim ucelem je vytvofit smysluplnou segmentaci. To odrazi
puvodni zamér statistiky, ktery spo¢iva v podévani informaci pro statni spravu o populaci.
Kromé¢ zakladnich demografickych profilt poskytuje podrobné informace o pouzivani a

postojich. (Bradley, 2013)

Uctelem tohoto typu vyzkumu je ziskani méfitelnych dat od velkého poétu respondentd, ktery
se miize pohybovat v fadu stovek i tisicii. Obvykle odpovidé na otazku ,,Kolik?*. (Karlicek,

2018)
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3.3.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zkoumat pficiny a vztahy mezi jevy, nikoli jejich ¢etnost,
a ziskat tak hluboké porozuméni motivacim spotiebitelll k ndkupu a pouzivani vyrobki.
Pouziva mensi vzorky respondenti a vyzaduje psychologickou interpretaci, odpovida na

otazku ,,Pro¢?. (Karli¢ek, 2018)

3.4 Techniky sbéru dat

V nasledujicich podkapitolach se sezndmime s jednotlivymi technikami, které se vyuzivaji

pro sbér dat.

3.4.1 Pozorovani

Pozorovani spo¢ivda v dokumentovéani vlastnosti a chovani pozorovanych objektl, tedy

zakaznikil, pozorovateli, jimiz jsou kvalifikovani pracovnici. (Foret, Melas, 2020)

Dle Tahala (2022) se doporucuje, aby pozorovani probihalo v pfirozeném prostiedi, aby se
snizil mozny vliv pozorovatele na pozorovany objekt — zakaznika. V pribehu pozorovani
pozorovatel sleduje pfedem stanoveny plan, ve kterém je vymezeno, co a z jakého mista ma
pozorovat. V piipadé¢ osobniho pozorovéani je béZnou praxi pouZzivat zdznamovy arch
k dokumentaci pozorovanych skutecnosti. Do pozorovani fadime metodu etnografickych
vyzkumu, pii kterych se pozoruje cilova skupina v redlném prosttedi, aby bylo mozné
porozumét chovani zakaznikd v podminkach redlného svéta a vliviim, které ovliviuji

pouzivani vyrobku.

3.4.2 Experiment

Experimenty se v ramci marketingovych vyzkumt pouzivaji méné Casto nez naptiklad
v ptirodnich ¢i technickych védach. Je tomu tak proto, Ze chovani zakaznik je ovliviiovano
dal§imi zménami, jako je makroprostfedi a konkurence. V marketingu se misto toho ¢astéji
pouzivaji techniky pozorovani a dotazovani. Experimenty lze provadét v terénu nebo
v laboratofi, pfi€emZ je tfeba poznamenat, ze laboratorni experimenty byvaji mnohem

24

Melas, 2020)
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3.4.3 Dotazovani

Dotazovani je nejznamé;jsi a nejcastéji vyuzivanou technikou marketingového vyzkumu pro

ziskavani primarnich dat.
Dle Karlicka (2018) rozlisSujeme nasledujici formy dotazovani:
e osobni,
e pisemne,
e telefonické,
e online.

Srovnani téchto forem dotazovani je uvedeno nize v tabulce (Tabulka 1).
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Tabulka 1 Srovnani jednotlivych forem dotazovani (Vastikova, 2014)

Metoda sbéru
dat

Vyhody

Nevyhody

Dotazniky
zasilané
posStou

Rozhovory po
telefonu

Osobni
rozhovory

Dotazniky na
internetu

Respondenti maji pocit
anonymity

Velka skupina respondenti
Nizké néklady

Vhodné pro dlouhodobé
pruzkumy

Moznost vétsiho poctu otazek

Rychlost

Vysoka flexibilita dotazovéani
Nizké néklady

Omezeni ptedpojatosti tazatele
Moznost dopliiujiciho vykladu

Osobni kontakt

Dobra odezva

Flexibilita dotazovani

Velké mira odpoveédnosti

Lze pouzit dlouhé dotazniky,
delka rozhovoru neni omezena
Lze ur¢it, zda respondenti
otazce porozuméli a vysvétlit ji
Je mozno pouZit obrazové i
jiné materialy

Velké skupina respondentii
Okamzity sbér a analyza dat
Vysoka flexibilita dotazovani
MozZnost dopliujiciho vykladu
Nizké naklady

Z4dné predpojatost tazatele
Z4dné geografické omezeni
Lze pouzit i jiné materialy

Dlouha névratnost dotaznikli
Nizka névratnost dotaznikli
Dotazniky nejsou flexibilni — neni
moznost doplitujiciho vykladu
Chybi osobni kontakt

Délku dotazniku omezuje zajem
respondenta o dané téma

Neni ziejmé, zda respondent rozumi
otazkam

Neni zfejmé, kdo je respondentem
Z4dna jistota, Ze respondenti
odpovidaji pravdivé a upfimné —
maléd mira odpovédnosti

Omezeny osobni kontakt — klesajici
uroven spoluprace respondenta
Stfedni mira odpovédnosti
Rozhovor nemuze trvat dlouho — je
omezen pocet otdzek

Velka pravdépodobnost, Ze
respondent nerozumi

Respondent se nemliZe podivat na
7adné materidly

Spotiebitelé filtruji nezndmé hovory
Anonymita neni mozna

Utajena ¢isla umoZziuji mnoha
zakazniklim se prizkumu neucastnit
Vysoké naklady

Ptedpojatost tazatele

Casova naro¢nost

Anonymita neni mozna

Mala skupina respondentt

Neni jasné, kdo je respondentem
Z4dné jistota, Ze respondenti
odpovidaji pravdivé a upfimné
Malé4 mira odpovédnosti
Omezena délka dotazniku

Neni zfejmé, zda respondent
otazkdm rozumi

Ugastnici vzorku se vybiraji sami
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3.5 Dotaznik

Dotaznik je vyznamnym nastrojem, se kterym se setkdme v ramci kvantitativniho vyzkumu.
Lze ho definovat jako soubor peclivé formulovanych, pfedem pfipravenych otazek, které
maji za cil zkoumat konkrétni téma a slouzi k formalizovanému ziskani dat od respondenti.

(Bradley, 2013)

Spravné sestaveni dotazniku ma zadsadni vyznam, nekvalitni zpracovani miize mit nepiiznivy
dopad na zjisténé skuteCnosti a na vysledky, coz by mohlo znemoznit splnéni pozadavka a
cili vyzkumu. Dle nazori neékterych marketérti by dotaznik nemél obsahovat vice nez 15
otazek, aby respondenti byli ochotni na n¢j odpovidat, néktefi autofi naopak uvadi, ze

optimalni délka dotazniku je 20 az 50 otazek. (Foret, Melas, 2020)
Dotaznik by m¢l dodrzovat tii kli¢ové aspekty (Tahal, 2022):
e Otazky by mély presné reflektovat informace, které jsou predmétem zajmu.
e Dotaznik by mél obsahovat jednoduché a jasné otazky, které¢ dotazovanym usnadni
a zpiijemni odpovidani.
e Respondent by mél porozumét vSem ohlediim a postuplim vypliiovani, coZ zajisti
jeho hladky a efektivni prib¢h.

Vyhodou dotazniki je schopnost oslovit Siroky okruh respondenti a moznost statistického
vyhodnoceni. Nesou s sebou vsak také riziko nepochopeni a nevyzadanych zasahi, Casta je

také nizka navratnost. (Slavik, 2014)

3.5.1 Struktura dotazniku

Doporucuje se, aby byl dotaznik koncipovan tak, aby zaujal respondenta. Otazky by mély
byt uspotadany linedrné¢ a zaroven by na sebe mély navazovat v jasném logickém sledu, coz

zajisti prehlednost pro respondenta. (Bradley, 2013)
Dotaznik byva strukturovan do ¢asti (Tahal, 2022):
e Uvod — spravné formulovani tvodni &asti dotazniku je velmi dilezité, jelikoz

napomahd sjednotit mluvu a chovani respondentt, ktefi jsou ¢asto oslovovani vice

tazateli.

e Filtracni otazky — otazky, diky kterym jsme schopni zjistit, zda je respondent

vhodny pro tcely naseho vyzkumu.
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e Kvoétni otazky — otazky tykajici se v€ku, pohlavi ¢i vzdélani respondentil, zatazené

na zacatku dotazniku.

e Meritorni otazky — klicové otazky seskupené do logickych celkli a sefazené od
nejobecngjSich po nejkonkrétné;si.
¢ Identifika¢ni otazky — obvykle se nachazeji na konci dotazniku a slouzi k rozttidéni

respondentt do jednotlivych skupin.

3.5.2 Typy otazek v ramci dotazniku
V dotazniku se setkdvame se dvéma typy otdzek — otevienymi a uzavienymi otazkami.
Oteviené otazky

Oteviené otazky jsou povazovany za uzitecné jak v kvalitativnim, tak v kvantitativnim
vyzkumu. Jsou nestandardizované, respondentim umoznuji formulovat své odpoveédi
vlastnimi slovy, coz mlze vést k objeveni novych a neocekavanych skutecnosti. Navic
poskytuji uplné odpovédi a mohou prozkoumat témata, kterd mohl vyzkumnik ptehlédnout.
Je vSak dulezité si uvédomit jejich nachylnost k nespravné interpretaci a to, Zze vyzaduji ¢as
a zrucnost pro analyzu. Respondentiim je dana volnost v poskytovani vlastnich odpovédi,

coz muze vést k odchylkam v délce nebo povaze jejich odpovédi. (Bradley, 2013)
Uzaviené otazky

Uzaviené¢ otdzky, na rozdil od otevienych, neumoziuji vlastni odpoveédi. Jsou
charakteristické tim, Ze obsahuji pfedem dané odpovédi — z téchto predpfipravenych
odpovédi si respondenti vybiraji jednu, piipadné nékolik. V porovnani s otevienymi
otazkami se Casto o uzavienych otdzkach hovoii jako o méné vyznamnych a mohou také

vést ke zkreslenym odpoveédim. (Foret, Melas, 2020)

3.6 Spokojenost zakaznika

Udrzeni a rozsifeni ziskové zakladny vyzaduje upiednostnéni spokojenosti zékaznikt. I
kdyZ se né€ktefi obchodnici snaZi prekonat o¢ekavani zdkaznikl, primarnim cilem by vzdy
mélo byt jejich splnéni. Spokojeni zakaznici budou s vétSi pravdépodobnosti vyrobky
nakupovat opakovan¢, doporucovat je ostatnim, vénovat méné pozornosti konkurencnim

znackam a reklamé a zvySovat své celkové vydaje u spolecnosti. (Kotler, Armstrong, 2018)

Vytvoteni citového pouta a potéSeni zakaznikl jsou faktory, které pfispivaji k vysoké

spokojenosti zakaznikl. Organizace by mély peclive sledovat o¢ekavani zakazniki, kterd se
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mohou meénit v zavislosti na potfebach, trendech a okolnostech. To je klicovy aspekt
zejména pro spolecnosti poskytujici sluzby. (Ryglova, Rasovska, 2017)
3.6.1 Zakaznik

Zékaznikem mohou byt jednotlivci, domécnosti, firmy nebo stat, tedy fyzicka ¢i pravnicka

osoba, ktera nakupuje zbozi nebo sluzby s ofekavanim, ze ziskaji uzitek. Pro kazdou

vvvvvv

vytvaii zékladni zdroj piijmu. (Jakubikova, Janecek, 2023)

3.6.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Me¢fteni spokojenosti zakaznika je realizovano prostiednictvim indexu spokojenosti
zakaznika. RozliSujeme dva typy indexti: ACSI, coz je Americky model spokojenosti
zakaznika a ECSI, Evropsky model spokojenosti zdkaznika. ECSI se dale sklada z téchto
jednotlivych hypotetickych faktori, jejichz vzdjemné vztahy mizeme vidét na obrazku nize

(Ryglova, Rasovska, 2017):
e image,
e ocekavani zakaznika,
e stiznosti zakaznika,
e vnimana hodnota,
e spokojenost zékaznika,
e vnimana kvalita,

e loajalita zakaznika.

Image

Oéekavani W
Zakaznika -

Stiznosti
zakaznika

Spokojenost
Zakaznika
(ECSI)

Yrimana

'H odnota ]

".-‘nimana\\\'
kvalita
produktu

Loajalita
zakaznika

Obrazek 1 Model spokojenosti zakaznika (Ryglova, Rasovska, 2017)
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4 ZDRAVOTNICKY SYSTEM V CESKE REPUBLICE

Zdravotnictvi je slozity socidlni systém ovlivnény historii, politikou, ekonomikou, socialnim
prostiedim, tradicemi a kulturou. Systémovy piistup, inspirovany praci Ludwiga von
Bertalanffyho, zkouma vstupy, ¢innosti a vystupy systému, stejné jako jeho prostiedi a
mechanismy zpétné vazby. V kontextu zdravotnictvi se vstupy tykaji financi, materilu,
personalu a znalosti. Cinnosti zdravotnického systému zahrnuji poskytovéani zdravotnickych

sluZeb s cilem sniZit nemocnost a imrtnost a zlepsit kvalitu Zivota. (Celedova, 2018)

Zdravotni systém je urcéen k 1é¢b¢, prevenci a podpote zdravi prostfednictvim opatient,
instituci a Cinnosti, které prinaseji prospéch jednotlivem i celé populaci. Financovani
zdravotni péce se v jednotlivych zemich lisi, pficemz nekteré nabizeji zdkonné (povinné) a
soukromé (dobrovolné) formy zdravotniho pojisténi poskytované vetejnymi i soukromymi
subjekty. Zdravotnické sluzby jsou nepochybné dilezité, ale jejich vliv na celkové zdravi
vetejnosti, tzv. vetejné zdravi, je omezeny (do 15 %). Existuje n¢kolik ukazatelt, které méti
uroven a kvalitu péce, véetné poctu 1ékait, vybaveni zdravotnickych zafizeni a kapacity
nemocnic. Dulezitymi kritérii pro hodnoceni zdravotnického systému jsou dostupnost,
kvalita péce a efektivita. Dostupnost zdravotni péce mize byt ovlivnéna rtiznymi faktory,
jako jsou financ¢ni, geografické, Casové, administrativni a sociokulturni faktory. Kvalita
zdravotni péce uzce souvisi s ekonomickou situaci zemé, coZ se projevuje zdravotnim
stavem obyvatelstva a spokojenosti pacientli. Ekonomika hraje zasadni roli pfi zajistovani
kvalitni a zaroven dostupné zdravotni péCe. Investice zemé do zdravi obyvatelstva lze pfimo
méfit podle ndkladl na zdravotni péci vyjadrenych v procentech HDP. Klicovym prvkem
pro dosaZeni tohoto cile je prevence, pfestoze jeji ekonomicky piinos miZe trvat pét i vice
let. Obecné plati, Ze ucinnost zdravotnického systému je uzce spjata s financovanim,

dostupnosti, irovni péce a financni podporu zdravotnictvi. (Hamplova, 2019)

4.1 Historie ¢eského zdravotnictvi

Na konci 19. stoleti byly v Ceskoslovensku zalozeny vzijemné pokladny, které slouzily jako
predchtidci systému zdravotniho pojisténi. V roce 1888 bylo zavedeno nemocenské pojisténi
v priumyslu a v prvni poloviné 20. stoleti bylo zavedeno povinné zdravotni pojisSténi pro
nekteré¢ vybrané profese. Po druhé svétové vélce bylo nemocenské a dichodové pojisténi
slou¢eno do Ustiedni zdravotni pojistovny. V roce 1951 Ceskoslovensko piijalo sovétsky
model zdravotni péce, kdy odpovédnost za poskytovani zdravotni péce pievzal stat. Pojistné

se platilo z dani a zdravotni péce se stala pro obfany bezplatnou. Po roce 1989 doslo
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k posunu smérem k modelu vSeobecného zdravotniho pojisténi, zdravotnicka zatizeni byla
privatizovana a vznikly nezavislé, samostatné¢ ordinace. Vefejné zdravotni pojisténi je
systém zalozeny na solidarité¢, kdy obcané finanéné pfispivaji do fondu zdravotnich
pojistoven, které pak poskytovatelim zdravotni péce proplaceji poskytnutou péci. Vyse
pojistného je vazéna na vysi piijmu a podobné tento systém funguje i v dalSich zemich,

napiiklad v Némecku, Rakousku, Francii, Svycarsku a Belgii. (Kebza, 2017)

4.2 Clenéni zdravotnické péce

Dle zakona ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani (zdkon
o zdravotnich sluzbach) ¢lenime zdravotnickou péci dle ¢asové naléhavosti a podle ucelu
jejiho poskytnuti. (Zakon €. 372/2011 Sb., 2024)

4.2.1 Clenéni zdravotnické péce dle ¢asové naléhavosti

Do zdravotnické péce ¢lenéné dle casové naléhavosti fadime (Zakon €. 372/2011 Sb., 2024):

a) akutni péci — cilem je zabranit zdvaznému zhorseni zdravotniho stavu nebo snizit
riziko jeho vzniku;

b) neodkladnou péc¢i — zmirnéni nebo omezeni vyskytu nahlych stavl, které
predstavuji bezprostfedni ohroZeni zivota nebo by mohly vést k ndhlému umrti;

c) nezbytnou péci — poskytnuti zdravotni péfe musi byt povazovano za lékarsky
nezbytné a musi zohlediovat zdravotni stav pacienta, to plati 1 pro zahrani¢ni
pojisténce, vcetné pojisténci z Evropské unie, Evropského hospodarského prostoru

nebo Svycarské konfederace;

d) planovanou péci

4.2.2 Clenéni zdravotnické péce dle iéelu jejiho poskytnuti

V ramci ¢lenéni zdravotnické péce dle ucelu jejiho poskytnuti klasifikujeme zdravotnickou

péci na (Zékon ¢. 372/2011 Sb., 2024):

a) preventivni péci — cilem je vcas identifikovat faktory, které mohou mit pfi¢innou

vazbu na vznik onemocnéni nebo zhorSeni zdravotniho stavu;

b) diagnostickou péci — zjisténi zdravotniho stavu pacienta a okolnosti, které ho

ovliviuyi;
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¢)

d)

g)

h)

i)

lé¢ebnou péci — zlepSeni zdravi prostfednictvim individualni 1écby, za ucelem
uzdraveni nebo ulevy od nésledkii nemoci a zabranéni invalidity nebo ztraty

sobéstacnosti;

dispenzarni péc¢i — aktivni a nepfetrzité monitorovani zdravotniho stavu pacientt,

ktefi jsou ohroZeni nemoci nebo trpi jejim zhorSenim

posudkovou péc¢i — posouzeni pécCe, ktera ma urcit, zda naroky prace, sluzby,
povolani nebo jinych ¢innosti mohou mit za urcitych podminek nepiiznivy vliv na
stabilni zdravotni stav pacienta a zda stav pacienta spliuje predpoklady nebo

pozadavky pro vykon prace, sluzby, povolani nebo jiné ¢innosti;

oSetirovatelskou péci — udrzeni, podpora a obnova zdravi jednotlivcd nebo skupin
v reakci na zdravotni poruchu, téhotenstvi nebo porod, soucasti je také péce o

nevyléciteln€ nemocné za Gcelem zmirnéni utrpeni a zajistit distojné smrti;

lé€ebné rehabilitaéni péci — obnoveni fyzickych, fecovych, smyslovych,
kognitivnich nebo psychickych funkci pacienta odstranénim funkénich poruch nebo
nahrazenim ztracenych funkci;

lékarenskou péci a klinickofarmaceutickou péci — kontrolovani, ptiprava,
skladovani a vydej 1¢éCiv, zdravotnickych ptipravkl a potravin pro zvlastni 1¢katské
ucely, zahrnuje 1 laboratorni chemikalie, dezinfek¢ni prostfedky a testovaci ptistroje

dle zakona

paliativni péci — zmirnéni utrpeni a zachovani kvality Zivota umirajicich pacientt

4.3 Formy zdravotnické péce

Dle zékona o zdravotnich sluzbach rozliSujeme nésledujici formy zdravotnické péce:

ambulantni, liZkova, jednodenni a zdravotni péce poskytovand ve vlastnim socidlnim

prostiedi pacienta. (Zékon ¢. 372/2011 Sb., 2024)

4.3.1

Ambulantni péce

Ambulantni péce se vztahuje na zdravotni sluzby poskytované lékati primarni péce nebo

specialisty, které nevyzaduji hospitalizaci. Ambulantni péée mize byt poskytovana jako

(Hamplova, 2019):

primarni ambulantni péce — prakticti 1ékaii pro dosp¢lé, prakticti Iékaii pro déti a

dorost, ambulantni stomatologové a ambulantni gynekologoveé;
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e specializovand ambulantni péfe — chirurgie, dermatologie, ORL, o¢ni a vnitini
Iékarstvi;
e stacionarni péce — péce pro pacienty, jejichz zdravotni stav vyzaduje opakované

kazdodenni poskytovani ambulantni péce.

4.3.2 Luzkova péce

Jedna se o formu zdravotni péce, ktera vyzaduje hospitalizaci pacienta a kterou poskytuji
nemocnice nebo specializovana 1éCebnad zafizeni (psychiatrické 1écebny, ozdravovny,
rehabilita¢ni ustavy, 1é¢ebny respiracnich nemoci, tuberkuldzy a lazenské 1é¢ebny). Tento
typ péfe muze byt akutni (intenzivni nebo standardni), nésledna nebo dlouhodoba.
Hospitalizaci mtize doporucit 1ékai primarni péce ¢i specialisté v zavislosti na povaze
onemocnéni. Pacienti s akutnimi problémy mohou sami vyhledat nemocni¢ni péci nebo

mohou byt v pfipad¢ ohrozeni Zivota odeslani k pfijeti zdchrannou sluzbou. (Kebza, 2017)

4.3.3 Jednodenni péce

Jednodenni péce se vztahuje na zdravotni sluzby, které vyzaduji pobyt pacienta na lizku po
dobu kratsi nez 24 hodin, pfi¢emz je zasadni zajistit nepfetrzitou dostupnost akutni lizkové
intenzivni péfe behem poskytovani této formy zdravotni péce. (Zakon ¢. 372/2011 Sb.,

2024)

4.3.4 Zdravotni péce poskytovana ve vlastnim socialnim prostiedi

Bé&zn€ oznacovana také jako domadci péce, pii které zdravotnici nabizeji oSetfovatelskou

péci, paliativni péce nebo rehabilitaci v prostfedi domova pacienta. (Kebza, 2017)

4.4 Modely financovani zdravotnictvi

Statutarni zdravotni pojisténi je zdkonnou povinnosti pro vSechny obcany dané zemé nebo
je vyzadovano od urcitych skupin obyvatelstva na zéklad¢ jejich zaméstnaneckého statusu,
vysSe pfijmu nebo veékového rozpéti. Piikladem takového pojisténi jsou naptiklad statni
zdravotnické sluzby, které poskytuji univerzalni zdravotni péci vSem obCanlim. Privatni
zdravotni pojisténi se odliSuje v tom, Ze je dobrovolné a ii€ast na ném zavisi na osobni volbé
jedince. Je vhodnou alternativou pro ty, kteti nejsou kryti zdkonnym zdravotnim pojiSténim,
nebo pro ty, ktefi si preji rozsitit své pojistné kryti prostfednictvim zdravotniho pojisténi.

(Celedova, Kol. Hol¢ik Jan A, 2018)
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Hamplova (2019) uvadi, ze zdravotnické modely Ize rozdélit dle zptisobu hrazeni poskytnuté

zdravotni péce na dva zakladni zdravotnické modely. Jsou jimi:

e Statni zdravotnictvi (financovano z vetejnych prostiedkl), kam fadime Semaskiv a

Beveridgetiv model;

e Zdravotnické systémy zalozené na pojisténi, kam fadime Bismarckliv model a

Liberalni (trzni) model.

4.4.1 Semaskiuv model

Semaskiv model zdravotni péce, ktery se uplatiioval ve vSech byvalych socialistickych
statech vychodni Evropy a byvalého Sovétského svazu, se vyznacuje statnim vlastnictvim
zdravotnickych zafizeni, statnim financovanim, centrdlnim planovanim a bezplatnym
poskytovanim. Pracovnici ve zdravotnictvi jsou ¢asto zaméestnani statem s pevnym platem.
Vzhledem k tomu, Ze zdravotnictvi neni odvétvim, které generuje piijmy, mize mit nizsi

ekonomickou prioritu. (Staikova, 2013)

Tento systém ma své vyhody i nevyhody. Na jedné strané zarucuje pristup ke kompletni
zdravotni péci a zajist'uje vSeobecnou dostupnost zakladnich sluzeb. Zarovei vede k niz§im
celkovym néakladim a niZ§i administrativni zatéZi pro lékare. Na druhé strané ma i fadu
nevyhod, jako jsou dlouha cekaci doba na specializované ambulantni sluzby a ndkladné
zakroky, omezena svoboda volby lékate a zdravotnického zafizeni a riizna uroven nemocnic
z hlediska komfortu pacientli. V soucasnosti se s timto modelem miiZzeme setkat na Kub¢.

(Hamplova, 2019)

4.4.2 Beveridgetiv model

Model byl zpracovan ve Spojeném kralovstvi v roce 1948 na zékladé Beveridgeovy zpravy
a Svédského zdravotniho systému z 30.let minulého stoleti. Tento model ma za cil
poskytovat zdravotni péci vS§em obcanlim, nezavisle na jejich finanéni situaci. Obyvatelé
piispivaji ¢asti svych pfijmi do statniho rozpoctu prostfednictvim dani, které jsou nasledné

pouzity na financovani vetfejného zdravotnictvi. (Stankova, 2013)

Vétsina zdravotnickych zafizeni, zejména nemocnic, je ve vlastnictvi statu, ordinace
praktickych lékarti, stomatologové, 1€karny a oSetfovatelska zafizeni jsou v soukromém
vlastnictvi. Tento model funguje v mnoha zemich, naptiklad v jiz zminéném Spojeném
kralovstvi, Norsku, Svédsku, Finsku, Dansku, Irsku, gpanélsku, Portugalsku, Recku, Italii,

Kanad¢, na Novém Zélandu a v Australii. (Hamplova, 2019)
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4.4.3 Bismarckuv model

Na konci 19. stoleti byl Bismarckem v Némecku zaveden systém zdravotni péce zalozeny
na vSeobecném zdravotnim pojisténi. Tento systém zarucuje piistup ke zdravotni péce vSem
ob¢anlim a je financovan z vetejného zdravotniho pojisténi na principu solidarity. V ramci
povinného socidlniho zabezpeceni byl tento model pfijat v n€kolika evropskych zemich,
naptiklad v Ceské republice, na Slovensku a v Polsku a Mad’arsku. Zdravotni poji§téni jsou
povinni platit jak zaméstnavatelé, tak zaméstnanci. Uroven garantované péce je obecné

srovnatelna, 1 kdyz mezi jednotlivymi zemémi mohou byt rozdily. (Hamplova, 2019)

V Ceské republice pojistné hradi zaméstnavatelé i zamé&stnanci podle vySe piijmi, zatimco
za obCany ekonomicky neaktivni hradi pojistné stat. Zdravotnickd zafizeni mayji
s pojisStovnami uzavieny smlouvy a nékteré zdravotnické programy jsou finanéné
podporovany ze statniho rozpoctu. Soukromy sektor poskytuje péci za ptimé platby od
pacienti.. (Celedova, Kol. Hol¢ik Jan A, 2018)

4.4.4 Liberalni (trzni) model

Liberalni model zdravotni péce klade dliraz na individualni odpovédnost za zdravotni péci a
povazuje zdravotnické sluzby za trzn€ orientované subjekty s pacienty jako zakazniky a
1ékati jako podnikateli. Systém se opird o soukromé zdravotni pojisténi, ¢astecné dotované
zaméstnavateli, zatimco stat slouZi jako koordina¢ni a regula¢ni prvek. Tento pfistup, ktery
je vsouCasné dobé uplatiovan v USA a nékterych jihoamerickych zemich, kombinuje
soukromé pojisténi s vefejnymi programy, jako jsou Medicare, Medicaid, Veteran's Health
Administration a Indian Health Care, které uspokojuji specifické skupiny obcant, ale
postradaji univerzalni systém zdravotni pé&e pro celou populaci. (Celedova, Kol. Holéik Jan

A, 2018)

4.5 Definice oboru stomatologie

Zubni 1€kafstvi, téZ znamé jako stomatologie, je I€katfsky obor, ktery se zamétfuje na
diagnostiku, 1é€bu a prevenci onemocnéni souvisejicich s ortognatnim systémem. Patii sem
zubni kaz, parodontalni onemocnéni, Urazy a nadory zubdi, dutiny ustni a pfilehlych tkéni.
Péce se zamétuje predevsim na chronicka onemocnéni, zejména zubni kaz a parodontézu.
Stomatologové vySetfuji nejen zuby a dasné, ale také celou ustni dutinu véetné obli¢ejovych

struktur, Celisti, kloubti, slinnych Zlaz a orofaryngu.

Obor stomatologie zahrnuje rizné specializace, jsou jimi:
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e Konzervativni stomatologie,

e Proteticka stomatologie,

e Chirurgicka stomatologie,

e D¢tska stomatologie,

e Ortodoncie,

e Parodontologie a onemocnéni ustni sliznice.

V poslednich desetiletich se v oboru zubniho l€kafstvi objevily a rozvinuly rizné dalsi
specializace, vcetné zubni radiologie, gerontostomatologie, orofacialni onkologie,
gnatologie (nauka o Celistech), epitetiky, estetické stomatologie a preventivni stomatologie.

(Mazanek, 2014)

Stomatologicka péce je bézné poskytovana ambulantné statnimi nebo soukromymi zubnimi
1€kati. V zajmu poskytovani co nejlepsi péce vznikaji stomatologicka centra, ktera provadéji
slozité¢ chirurgické zdkroky vyzadujici specializované znalosti a vybaveni. (Pfikrylova,

Slezakova, 2014)

4.6 Historie stomatologie v Ceské republice

O polozZeni zékladl ceského zubniho 1ékafstvi se zaslouZil v 19. stoleti profesor FrantiSek
Nessel, ktery byl prvnim, kdo na prazské univerzité v letech 1828-1829 prednasel o zubnim
1ékatstvi v némcin€. VSeobecné je za zakladatele evropské stomatologie povazovan George
Carabelli Alder von Lunkaszprie, jehoz zdkem byl pravé profesor FrantiSek Nessel. V roce
1810 se v ceskych zemich poprvé objevuje termin ,,zubni 1€kai** v nafizeni, které stanovuje
povinné dvouleté vzdélavani pro zubni lékate. Profesor Eduard Nessel, syn profesora
Frantiska Nessela, zacal v roce 1882 vyucovat stomatologii na prazské univerzité v ceském
jazyce, zaloZil prvni zubni ambulanci a vyznamné pfispél k rozvoji stomatologického
vyzkumu. Byl také autorem prvni Ceské ucebnice zubniho 1ékaistvi a zalozil Spole¢nost
¢eskych zubnich 1ékati. Mezi vyznamné osobnosti ¢eské stomatologie patii také profesor
Jan Jesensky, ktery zalozil prvni zubni kliniku v Praze, a jeho zdk profesor FrantiSek
Kostecka, ktery si ziskal uznani svymi zasluhami o chirurgickou korekci anomalii Celisti a
je autorem prvni ¢eské ucebnice stomatologie. V roce 1950 bylo na Iékatskych fakultach
zavedeno studium stomatologie a v roce 1954 byl zalozen Vyzkumny tstav stomatologicky.

Krom¢ toho se do novodobé historie stomatologie vyznamné zapsali i dal§i uznévani 1€kati
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— profesor Frantiek Bazant, profesor Frantiek Neuwirth a profesor Jaroslav Svejda.
K rozvoji stomatologie v Ceské republice patii i zaloZeni prvnich stomatologickych klinik
v Brné a Olomouci. Roku 1989 byla zalozena Ceska stomatologicka komora a doglo
k reform¢ vzdélavaciho programu, kdy byl kladen vétsi diiraz na praktické zubni 1€karstvi.

(Mazanek, 2014); (Mazanek, 2018)

4.7 Uhrada stomatologické péce pro rok 2023

Ptedpisy tykajici se uhrady ambulantni stomatologické péce pro rok 2023 jsou nasledujici

(Houba et al., 2023):
e Zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjsich predpisii

e Zakon ¢.372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich poskytovani, ve
znéni pozdéjsich predpist
e Zakon €. 95/2004 Sb., o podminkach ziskédvani a uznavani odborné zpusobilosti a

specializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani lékate, zubniho

1ékate a farmaceuta, ve znéni pozdéjSich predpisi

e Vyhlaska ¢. 315/2022 Sb., o stanoveni hodnot bodu, vySe thrad za hrazené sluzby a

regulacnich omezeni pro rok 2023
e Cenovy piedpis ministerstva zdravotnictvi €. 1/2023/CAU ze dne 11. listopadu 2022

Rozsah finanéniho kryti poskytovaného prostfednictvim vSeobecného zdravotniho pojisténi

zavisi na tom, jestli se jedna o zubni zatizeni smluvni ¢i nesmluvni. (VZP)

4.7.1 Smluvni poskytovatel zdravotni péce

Poskytovatel zdravotni péce, ktery uzaviel se zdravotni pojistovnou smlouvu o poskytovani
a Uhrad¢ zdravotnich sluzeb, se bézné oznacuje jako smluvni poskytovatel zdravotni péce.
Smlouva se obvykle uzavird na dobu péti let s automatickym prodlouZenim o jeden rok.
V dodatku ke smlouvé¢ jsou uvedeny kédy vykond, které zdravotni pojistovna smluvnimu
poskytovateli uhradi. Poskytovatel byl smluvné zavazan k tomu, aby nabizel sluzby, které
jsou hrazeny zdravotni pojistovnou, a aby informoval pojisténce o moznostech nehrazené
1é¢by. Smluvni poskytovatel nesmi podmifiovat hrazené vykony nehrazenymi vykony nebo
uctovat piiplatky za hrazené vykony. VyuZivani a poskytovani hrazenych sluzeb upravuje
zdravotni pojistovna a smluvni poskytovatel je povinen spolupracovat a poskytovat

potiebné informace v¢etné zdravotnické dokumentace. (Houba et al., 2023)
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4.7.2 Nesmluvni poskytovatelé zdravotni péce

Nesmluvni poskytovatel zdravotni péce je ten, ktery nemé uzavienou smlouvu o poskytovani
a thrad¢ hrazenych sluzeb se zdravotni pojistovnou. S nékterymi pojistovnami mize mit
smlouvu a byt jimi povazovan za smluvniho poskytovatele, zatimco s jinymi zastava
nesmluvnim poskytovatelem. Podobné jako smluvni poskytovatel i nesmluvni poskytovatel
stomatologickych sluzeb poskytuje registrovanym pacientim pravidelnou zékladni péci.
Rozdil je vsak ten, ze poskytovatelé zdravotni péce, ktefi nemaji smlouvu s pojistovnou,
obdrzi tthradu pouze za pohotovostni péci poskytnutou pojisténym pacienttim, kteti spliuji
specificka kritéria pro akutni stavy, véetné bolestivych ptipada. Tito poskytovatelé nesméji
od pacientll za tuto péci vybirat zadné poplatky. Krom¢ toho jsou povinni, stejné jako
smluvni poskytovatelé, podilet se na pohotovostni zubni sluzbé na vyzvu kraje a za
poskytnuti této sluzby mohou vybirat regulaéni poplatek. Zdravotni pojistovny jsou
opravnény kontrolovat u¢tovani a vyuzivani hrazenych plateb. Od nesmluvnich

poskytovateltl se vyzaduje, aby poskytli potfebnou dokumentaci. (Houba et al., 2023)

4.7.3 Hrazené vykony ze zdravotniho pojisténi

Na vSechny tyto vykony se vztahuje vyhlaska o thradach platna pro piislusné obdobi.
V tabulce nize je uveden seznam diagnostickych a terapeutickych postupti, pfi kterych se
pouzivaji standardni materialy. Pacienti nejsou povinni za tyto vykony platit a Iékafi nesmi

pozadovat zadny doplatek. (Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky)
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Tabulka 2 - Seznam vykonii hrazenych z verejného zdravotniho pojisténi (Vykony hrazené v

ramci stomatologické LPS (2021), 2021)

Kéd | Nazev

00908 @ Akutni vySetfeni a oSetfeni neregistrovaného pacienta-i v rdmci pohotovostni
sluzby

00910 | Zhotoveni intraoralniho rtg snimku

00911  Zhotoveni extraoralniho rtg snimku

00913 | Zhotoveni ortopantomogramu

00914 Vyhodnoceni extraordlniho rentgenového snimku

00916 @ Anestezie na foramen mandibulae a infraorbitale

00917 | Anestezie infiltracni

00944  Signalni vykon epizody péce/kontaktu u pacientd od 18 let v€ku v souvislosti
s vySetfenim v ordinaci zubniho lékate

00948 | Zajisténi suturou v ramei vykonu extrakce

00949 BéZna extrakce docasného zubu

00950 @ Extrakce stalého zubu nebo docasného molaru s neresorbovanymi kofeny

00951 | Chirurgie tvrdych tkéni dutiny Gstni malého rozsahu

00955 | Chirurgie mékkych tkani dutiny Gstni a jejiho okoli malého rozsahu

00957 ' Traumatologie tvrdych tkani dutiny ustni malého rozsahu

00959 | Intraordlni incize

00961 @ Osetieni komplikaci chirurgickych vykonti v duting tstni

00962  Konzervativni 1é€ba temporomandibularnich poruch

00963 | Injekce i.m., i.v., s.C.

00970 @ Sejmuti fixni ndhrady

00971

Provizorni ochranna korunka
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing sluzeb prosel transformaci od tradi¢niho dirazu na cenu, propagaci a distribuci
k novému zaméfeni na dosazeni souladu mezi potfebami organizace a zédkaznika. Sluzby,
definované jako nehmotné Cinnosti ve prospéch zdkaznika, jsou rozdéleny do terciarniho,
kvartérniho a kvintérniho sektoru, aby se zdlraznila jejich rozmanitost. Charakteristiky
sluzeb, jako jsou nehmotnost, neodd¢litelnost, pomijivost a proménlivost, mohou mit vliv
na zpusob jejich poskytovani a vnimani. V odvétvi zdravotnictvi je marketing sluzeb klicovy
pro budovani divéry vetejnosti. Zasady fizeni zdravotnickych zatizeni kladou zna¢ny diiraz
na uspokojovani potreb pacientii. Dosazeni uspéchu a konkurenceschopnosti v oblasti fizeni

zdravotnickych zatfizeni vyzaduje segmentaci klientl a zavadéni novych technologii.

Druh4 kapitola pojednavéd o marketingovém mixu a nastrojich, které spole¢nosti pouzivaji
k dosazeni svych marketingovych cili. Zakladnim ramcem jsou McCarthyho tradi¢ni 4P
(product, price, place, promotion), které jsou v ptipadé sluzeb rozsiteny o dalsi 3P (physical
evidence, people, processes). Produkt je povazovan za kli€ovy pro uspokojeni potieb
zakazniki, cena vyjadiuje hodnotu, misto se zaméfuje na dostupnost a distribuci a propagace
slouzi k informovani a presvédcovani. Ve zdravotnictvi marketingovy mix 4C zdiraziuje

vyznam hodnoty poskytované zakaznikovi, komunikace, pohodli a nakladd pro zékaznika.

Kapitola o marketingovém vyzkumu poskytuje piehled o historii a klicovych aspektech této
discipliny. Zacina zdiraznénim priikopnické role marketingového vyzkumu od 19. stoleti a
jeho vyznam pro optimalizaci marketingového mixu. Dalsi ¢ast kapitoly nastifiuje pét krokt
procesu marketingového vyzkumu, véetné kategorizace dat na primarni a sekundarni zdroje.
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum jsou prezentovany jako dvé zakladni metody, které se
zamé&fuji na statistickou analyzu a hlubsi pochopeni motivaci spotiebitelii. DileZitym
nastrojem kvantitativniho vyzkumu jsou dotazniky, a proto kapitola zdiirazituje strukturu,

typy otazek a faktory u¢innosti. Nakonec je vénovana pozornost spokojenosti zdkaznika a

moznostem méteni spokojenosti pomoci indexu, jako jsou ACSI a ECSI.

Posledni kapitola teoretické &asti pojednavéa o systému zdravotni péde v Ceské republice,
ktera je financovédna jak zvefejného, tak 1 soukromého zdravotniho pojiSténi a je
strukturovana podle nalé¢havosti a ucelu. Systém zdravotni péCe prochazel od 19. stoleti
postupnymi zménami a prechazi od statniho vlastnictvi k modelu v§eobecného zdravotniho
pojisténi. Hodnoceni systému zohlednuje dostupnost, kvalitu péce a efektivitu. Existuji

rizné formy péce, jako je ambulantni, lazkova, jednodenni péce a péce ve vlastnim prostiedi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

pacienta. Modely financovani zdravotni péce zahrnuji Semasktv, Beveridgetv, Bismarcklv
a liberalni (trzni) model, pti¢emz v Ceské republice se uplatiuje Bismarckiv model.
Stomatologie je I¢kaisky obor, ktery se zabyva diagnostikou, 1é€bou a prevenci onemocnéni
Gstni dutiny a ortognatniho systému. V Ceské republice ma stomatologie dlouhou historii,
ktera sahd az do 19. stoleti. Existuji specifickd pravidla pro uhradu stomatologické péce,
které upravuji jak smluvni, tak nesmluvni poskytovatele. Stomatologie v Ceské republice se

fidi pfesnymi pravidly tykajicimi se uhrad a smluvniho postaveni poskytovateli.

Na zéklad¢ téchto teoretickych poznatkli byly stanoveny tyto vyzkumné hypotézy, které

budou verifikovany v praktické ¢asti této bakalaiské prace.

HI: Vice nez 70 % pacientii by rozhodné doporucilo zubni ordinaci svym znamym.

H2: Vice nez 30 % pacientii dava prednost kvalité poskytovanych sluzeb zubni ordinace.
H3: Vice nez 60 % pacientii by uvitalo moznost internetového objednavaciho systému.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a

zajmem o zavedeni webovych stranek zubni ordinace?

V ramci procesu ove€fovani 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 ZUBNI ORDINACE

Zdrojem informaci, potebnych k vypracovani praktické ¢asti, byla osobni konzultace se
zubni 1¢katkou dané zubni ordinace. Zubni I¢kaika si vSak nepieje, aby byly jeji osobni ¢i

ekonomické tidaje a data zvefejnény, a autorka préace toto rozhodnuti pln¢ respektuje.

6.1 Predstaveni zubni ordinace

Vybranou zubni ordinaci vede zubni Iékatka s n€kolikaletou usp&snou praxi. Diky jejimu
profesionalnimu a lidskému pfistupu je o zubni ordinaci stale vétsi zajem a roste na

popularité.

Zubni I¢katka je absolventkou Masarykovy univerzity v Brn¢, kde vystudovala fakultu
mediciny. Svou praxi vykonava jiz 22 let, z toho 7 let nejprve pod vedenim Skolitele a dalSich
15 let provozuje praxi jako vSeobecny prakticky zubni 1ékaf v prostorach zdravotniho

stfediska ve Starém Mésté u Uherského Hradisté.

V lokalité se nachdzi dvé zdravotnicka stiediska, pficemz v prvnim ze zminénych ordinuji
dva prakticti 1ékati a gynekolog, rovnéz zde najdeme i 1ékarnu. V druhém zdravotnickém
stiedisku najdeme kromé vybrané zubni ordinace dal§i dvé ordinace praktickych lékafi,

uréenych pro déti a dorost, ordinaci dentalni hygienistky a masérku.

Zubni ordinace disponuje moderni vybavou a technologiemi, jsou jimi naptiklad digitalni
rentgen, intraoralni kamera, elektrokauter na odstrafiovani sliznice nebo raypex slouzici
k méfeni kandlki. Ordinace dba na pouzivand nejmoderngjSich a nejkvalitnéjSich
vyplnovych materiali, ¢imz zajistuje, v dnesni dobé zddanou, nejvyssi moznou kvalitu
zubni péce.

Oteviraci doba zubni ordinace je od pondéli do patku s nasledujicimi ordina¢nimi hodinami:
pond¢li, ttery a ctvrtek od 8:00 do 15:30, stieda od 8:00 do 14:00 a patek od 8:00 do 12:00.
Zubni l¢ékatka také jednou az dvakrat rocné slouzi pohotovost pro pacienty s akutnimi
problémy ve své zubni ordinaci, pfi¢emz tyto pohotovosti se konaji o vikendech nebo

svatcich.

Zubni l1ékatka ma uzavienou smlouvu se vSemi zdravotnimi pojiStovnami a celkem ma pies

2 000 registrovanych pacientt.

Praktickd cast bakalatfské prace ma za cil analyzovat soucasny stav poskytovanych sluzeb

zubni ordinaci a spokojenosti pacientil s témito sluzbami.
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Informace, potfebné k vyhodnoceni, poskytne dotaznikové Setfeni. Nasledné¢ budou na
zaklad¢ vysledkt tohoto dotaznikového Setfeni navrzena feseni pro zlepSeni spokojenosti se

sluzbami poskytované vybranou zubni ordinaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7 MARKETINGOVY MIX VYBRANE ZUBNI ORDINACI

Cilem této kapitoly je poskytnout analyzu souCasného stavu marketingového mixu ve
vybrané zubni ordinaci. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o marketingovy mix sluzeb,
poskytovany zubni ordinaci, bude zpracovano vSech 7P marketingového mixu. Analyza
jednotlivych prvka marketingového mixu byla provedena za pomoci vlastniho pozorovani a

informaci poskytnutych zubni l1€¢katkou vybrané zubni ordinace.

7.1 Produkt (Product)

Produktem zubni ordinace rozumime veskerou zdravotni péci, kterou dané ordinace nabizi
svym registrovanym pacientim. Mezi tyto sluzby patii zdchovna stomatologie, pod kterou
patii naptiklad preventivni prohlidka ¢i 1écba zubniho kazu, déle protetika, chirurgie a

rodinna stomatologie, ktera je zaméfena na oSetieni jak dospélych pacientt, tak i déti.

7.2 Cena (Price)

Pacienti za ukony hrazené zdravotni pojistovnou neplati, avSak je tieba poznamenat, ze
nekteré Ukony, jako naptiklad protetika a kompozitni vyplné, ze zdravotniho pojisténi
hrazeny nejsou. Na druhé stran€ zubni lékarka nabizi zdarma naptiklad konzultace nebo

oSetfeni akutnich bolestivych pacientll, ktefi nejsou pacienty zubni lékatky.

7.3 Misto (Place)

Ordinace zubni lékatrky se nachézi ve Starém Mé&sté u Uherského Hradisté, ve Zlinském kraji
a je umisténa v pfizemi budovy zdravotniho stfediska. Za zdravotnim stfediskem je
k dispozici velké parkovisté a v blizkosti se nachazi také zastavka MHD.

7.4 Propagace (Promotion)

Zubni ordinace miiZze zvazit zalozeni vlastnich webovych stranek, jelikoZ odkazy na zubni
ordinaci jsou v soucasné dob¢ dostupné pouze na omezeném poctu internetovych portald,

které poskytuji reklamu zejména pro lékate. Témito portaly jsou naptiklad:
o znamylekar.cz
e doktor.cz
e ekari-online.cz

e mudr-lekar.com
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7.5 Lidé (People)

Hlavnim poskytovatelem zubni péce v ordinaci je zubni 1ékarka, ktera je zodpovédna za
poskytovani sluzeb svym pacientiim a ma piimy vliv na jejich zdravi. Rovnéz je velmi
dualezity jeji ptistup, protoze mé vyrazny vliv na celkovou spokojenost pacientli se zubni
ordinaci. Dalsi dilezitou osobou je zubni instrumentaika. Pacienti s ni pfichézeji do styku
jako prvni a je tedy nutné, aby disponovala potiebnymi komunika¢nimi schopnostmi. Aby
byla zubni lékatka schopna udrzet nejvyssi standardy zubni péce, s ¢imz je spojeno i
vyuzivani nejmodernéj$i techniky, je nutné, aby se neustdle vzdélavala a ucastnila se

l¢kaiskych Skoleni a seminaru.

7.6 Procesy (Processes)

Procesy v ramci zubni ordinace zahrnuji vSechny postupy, které se tykaji piimé interakce
mezi pacientem a zubni ordinaci od prvotniho objednéni, az po poskytnuti zubni péce.
Pacienti pfichdzeji do pfimého kontaktu jak se zubni Iékatkou, tak 1 se zubni

instrumentatrkou. Je to dano tim, Ze pacienti jsou pfimymi piijemci poskytovanych sluzeb.

7.7 Materialni prostiredi (Physical evidence)

Zubni ordinace se nachazi v budové zdravotnického stfediska hned za prvnimi dvefmi
v ptizemi. Po vstupu se pacienti ocitnou nejprve v malé predsini, po které nasleduje mistnost
¢ekarny. Prostory ¢ekarny jsou ladény do bilé a odstind hnédé barvy, které plisobi ¢istym a
pfijemnym dojmem.

V cekarné se k sezeni nachazi pohodlny gau¢ a dievénd lavice s mékkymi polStati pro
pohodli pacientli. V rohu mistnosti najdeme stojan na asopisy a brozury o péci o zuby, které

si pacienti mohou prochazet pfi ¢ekani na své oSetieni.
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8 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

V této kapitole se budeme vénovat pripravné fazi marketingového vyzkumu, coz je jeho
které se tykaji zkoumaného jevu. K ziskani dilezitych informaci o vybrané zubni ordinaci
byl vyuzit kvantitativni vyzkum formou dotazniku, ktery byl strukturovan do 15 otazek a
ktery je soucasti ptilohy (Pfiloha — P1). Dotaznik byl pacientim piedkladan jak v tisténé
formé¢, tak 1 pomoci online dotazniku. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda jsou

pacienti spokojeni se sluzbami poskytovanymi zubni ordinaci.

8.1 Vyzkumné hypotézy

Vysledkem teoretické ¢asti bakalarské prace byly tfi hypotézy a jedna vyzkumna otazka,
které budou nasledn¢ verifikovany kvantitativnim vyzkumem — pomoci dotaznikového

Setfeni. Hypotézy byly stanoveny nasledovné:

HI: Vice nez 70 % pacientu by rozhodné doporucilo zubni ordinaci svym znamym.

H?2: Vice nez 30 % pacientii dava prednost kvalité poskytovanych sluzeb zubni ordinace.
H3: Vice nez 60 % pacientii by uvitalo moznost internetového objednavaciho systému.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a

zajmem o zavedeni webovych stranek zubni ordinace?

8.2 Sbér dat

Primérnim zdrojem informaci byli pacienti zubni 1ékarky, kterym byly predloZeny vytiSténé
dotazniky v mésicich biezen a duben 2024, a to v dob€ ordina¢nich hodin zubni ordinace.
Ordinacni hodiny zubni Iékatky jsou v pondéli, utery a ¢tvrtek od 8:00 do 15:30, ve stiedu
od 8:00 do 14:00 a v patek od 8:00 do 12:00 do patku. Zubni instrumentarka predlozila
vytisténé dotazniky pacientim b&hem toho, kdy ¢ekali na oSetfeni v ¢ekarné a zaroven je
obeznamila s informacemi, nutnymi k vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik pouZity pro sbér

dat je k nahlédnuti v ptiloze (Pfiloha — P1).

V mésicich bfezen a duben autorka prace stravila den v ¢ekarné vybrané zubni ordinace
s pacienty, aby vice porozuméla chodu vybrané zubni ordinace a pfipominkdm pacientli. Cas
straveny v ¢ekarné vénovala poklddani dopliujicich otdzek pacientim, vztahujicich se

k ptedlozenému dotaznikovému Setfeni.
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8.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznik pouzity pro sbér dat byl strukturovan do celkem patnacti otazek, pifiCemz
obsahoval jak oteviené, tak 1 uzaviené otazky. V uvodu dotazniku byly respondentim
poskytnuty instrukce k vyplnéni a byli rovnéz informovani o tom, ze se jedna o anonymni
dotaznik. Dale byli respondenti obezndmeni se skutecnosti, ze dotaznik slouzi vyhradné

pro ucely zpracovani bakalarské prace.

Ochota pacientli vyplnit dotaznik byla pomérné vysoka, celkem bylo nashromazdéno 101

dotazniki, z nichz vSechny byly vyhovujici.

Data ziskana z vyplnénych dotaznikl byla zpracovana v tabulkovém procesoru MS Excel a
vysledky jednotlivych otdzek byly nésledné prezentovany pomoci vyseCovych grafii, které
jsou soucasti nasledujici kapitoly, jez se zaméfuje na analyzu jednotlivych otazek

dotaznikového Setieni.
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9 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této ¢asti bakalaiské prace se budeme vénovat analyze zaméiené na jednotlivé otazky
pouzité¢ v dotaznikovém Setfeni. Cilem této analyzy je vyhodnotit otazky z pohledu

spokojenosti pacientl s poskytovanymi sluzbami zubni ordinace.

9.1 Analyza identifika¢nich otazek

V ramci této analyzy jsou zahrnuty identifikacni otadzky, které se tykaji pohlavi, véku,

vzdélani ¢i zdravotni pojistovny, u které jsou respondenti zaregistrovani.

9.1.1 Pohlavi respondentt

Nasledujici graf (Graf 1) zobrazuje, Ze béhem sledovaného obdobi navstivilo zubni ordinaci
57 % zen a 43 % muzl. To naznacuje, ze Zeny mohou byt vice naklonény navstéveé zubniho
1ékate, coz miize byt zplisobeno tim, Ze Zeny vice dbaji o sviij vzhled a své zdravi, na rozdil

od muza.

Pohlavi respondent(

43%
= Muz
Zena
57%

Graf 1 Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

9.1.2 Vék respondentt

Respondenti méli na vybér z péti moznych vékovych skupin. Jak miizeme vidét na grafu
nize (Graf 2), nejvice zastoupenou skupinou pacientd je ve véku od 35 do 49 let (36 %).
Druhou nejrozsahlejsi vékovou kategorii predstavuji pacienti ve véku od 18 do 24 let (28
%). Respondenti ve v€ku od 25 do 34 let tvoti 22 % z dotazovanych a respondenti ve véku

od 50 do 65 let 10 %. Nejméné pocetnou skupinou, ktera tvoii 4 %, jsou pacienti ve v€kové
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kategorii 66 a vice let. U této skupiny pacientl l1ze predpokladat, ze na potize spojené s péci

o zuby ma vliv jejich biologicky vék.

Vék respondent(

4%

m 18-24
m 25-34
m 35-49
m 50-65

36% m GG avice

Graf 2 Vek respondentii (Vlastni zpracovani)
9.1.3 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Dle vysledkt z dotaznikového Setfeni miizeme na grafu (Graf 3) nize vidét, Ze nejvetsi pocet
respondentt dosahlo stfedoskolského vzdélani s maturitou — tato skupina tvoti 61 %. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti s vyucnim listem, 29 %. Nejméné pocetnou skupinu

tvoii pacienti, ktefi ziskali vysokoskolské vzdélani, konkrétné 10 % dotazovanych.

Nejvyssidosazené vzdélani respondent(

10% 0%

m Zakladni
m Vyuénilist
m Stiedoskolské s maturitou

m \ysokoskolské

Graf 3 Nejvyssi dosazené vzdelani respondentu (Vlastni zpracovani)
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9.1.4 Zdravotni pojistovny pacienti

Z grafu (Graf 4) je patrné, ze nejvice dotazovanych, konkrétné 30 %, je registrovano u
Zdravotni pojiStovny ministerstva vnitra. Druhou nejvice vyuzivanou pojistovnu
respondenty piedstavuje Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky s 29 %. Nejméné
vyuzivanou pojistovnu piedstavuje RBP zdravotni pojistovna (1 %). Dal$imi vyuzivanymi
pojistovnami respondenti jsou se 17 % Vojenska zdravotni pojistovna, se 16 % Ceska

primyslova zdravotni pojiStovna a se 7 % Oborova zdravotni pojiStovna.

Zdravotni pojistovnyrespondent(

1%

17%

o
30% " 211

=111
= 205

7% .

16%

= 207
= 201
m 213

29%

Graf 4 Zdravotni pojistovny respondentit (Vlastni zpracovani)
9.2 Analyza dotaznikovych otazek

Tato cast analyzy dotazniku obsahuje otazky, které souviseji s analyzou sluzeb

poskytovanych zubni ordinaci a spokojenosti pacientd s témito sluzbami.

9.2.1 Pocet let v zubni ordinaci

Dle grafu nize (Graf 5) lze usoudit, Ze nejveEtsi pocet pacientl navstévuje tuto zubni ordinaci
déle nez 5 let, a to 78 %. Zde se tedy bavime o stalych pacientech. Naopak novych pacientt
v zubni ordinaci nepfibyva, coz miiZze byt, dle ndzoru autorky prace, zplisobeno nedostatkem

referenci na internetu a absenci vlastnich webovych stranek.
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Pocet let vzubni ordinaci
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B Déle nez 5 let

Graf 5 Pocet let v zubni ordinaci (Vlastni zpracovani)
9.2.2 Povédomi o zubni ordinaci

Nejvice respondenti, konkrétné 55 %, se o zubni ordinaci dozvédélo na zdkladé doporuceni
od svych zndmych. Dal$im, procentudln¢ vysokym zptsobem ziskani povédomi o této zubni

ordinaci, byla rodina, tuto skupinu tvofilo 42 %. Z internetu se o zubni ordinaci nedozvéd¢l

vrwe

ZpUsob ziskani povédomi o zubni ordinaci

0%

49% m Doporuéeni od znamych

= Rodina

m |nternet

58% .
m Jina

Graf 6 Zpiisob ziskani povedomi o zubni ordinaci (Vlastni zpracovani)
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9.2.3 Kiritéria vybéru zubni ordinace

V ramci této otdzky meéli respondenti moznost vybéru vice odpovedi. Jak mizeme vidéet
z grafu nize (Graf 7), nejvice pacientll zvolilo tuto zubni ordinaci na zéklad€ kvality
poskytované péce zubniho lékare, a to 35 % dotazovanych. Na zakladé referenci zvolilo tuto
zubni ordinaci 31 % respondentd. Dle lokality si zvolilo tuto ordinaci 20 %. Podle ceny
poskytovanych sluzeb se rozhodovalo nejméné pacienti a to 14 %. Z vysledkd
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze vice jak polovina pacientll ddva ptednost kvalité

poskytovanych sluzeb a referencim pted lokalitou a cenou za poskytované sluzby.

Kritéria vybéru zubni ordinace

m Kvalita poskytované péce
u

20% Reference

m Lokalita

B Cena za poskytované sluzby

31%

Graf 7 Kritéria vybéru zubni ordinace (Vlastni zpracovani)
9.2.4 Sluzby vyuzité béhem navStévy zubni ordinace

Nejvice vyuzivanou sluzbou, kterou zubni ordinace poskytuje, je preventivni prohlidka,
kterou vyuziva 48 % respondenti. Tato skutecnost naznacuje velkou miru dulezitosti
prevence a péce o zuby mezi pacienty. Druhou nejvice vyuZzivanou sluzbou, kterou zubni
ordinace poskytuje svym pacientlim, je oSetfeni kazli (30 %). Na zaklad¢ tohoto zjisténi lze
konstatovat, Ze zna¢na ¢ast pacientll vyZaduje 1é¢bu jiz existujicich zubnich problémi. Dale
20 % respondentil béhem své navstévy vyuzilo konzultaci a zbyla 2 % béhem navstévy zubni

ordinace vyuzila rentgenové oSetieni.
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Vyuzité sluzby béhem navstévy zubni ordinace
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Graf 8 Vyuzité sluzby behem navstevy zubni ordinace (Vlastni zpracovani)
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9.2.5 Spokojenost s poskytovanymi sluzbami zubni ordinace

VSech 101 respondentii ve sledovaném obdobi uvedlo, Ze jsou spokojeni se vSemi
nabizenymi sluzbami zubni ordinace. To mize byt zptisobeno velmi dobrou a kvalitni péci
ze strany zubni lékatky i zubni instrumentarky, coz vede k vysoké mife spokojenosti

pacienti.

Spokojenost s nabizenymi sluzbami
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Graf 9 Spokojenost s nabizenymi sluzbami (Vlastni zpracovani)
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9.2.6 Zpisob objednani na vySetfeni u zubni lékarky

Telefonicky se na vySetfeni u zubni 1ékaiky objednalo 83 % dotazanych, dale se 14 % na
vySetieni objednalo osobné v zubni ordinaci. Prostfednictvim SMS se na vySetieni objednala

zbyla 3 %. E-mail pro ucely objednani se na vySetfeni nevyuzil Zadny z respondent.

ZpUsob objednani na vysetreni

14%

m Telefonicky
= SMS
m E-mail

m Jiné

Graf 10 Zpiisob objednani na vysetreni (Vlastni zpracovani)
9.2.7 Zavedeni internetového objednavaciho systému
Vice nez polovina pacientli by ocenila moZnost objednani se na oSetfeni zubni lékarkou
prostfednictvim internetového objednavaciho systému. Na zékladé tohoto zjiSténi se autorka

prace domniva, ze by bylo pro zubni ordinaci vhodné zvazit moznost internetového

objednavaciho systému.
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Zavedeniinternetového objednavaciho systému

38%

m Ano

u Ne

62%

Graf 11 Zavedeni internetového objednavaciho systéemu (Vlastni zpracovani)
9.2.8 Zavedeni webovych stranek zubni ordinace

Jak mzeme vidét na grafu nize (Graf 12), vice nez polovina respondentl uvedla, ze by
uvitala zavedeni webovych stranek zubni ordinace. Stejné jako u predeslé otazky, vétSina
respondentli projevila zajem o zavedeni webovych stranek, a proto zubni ordinaci Ize

navrhnout zvazit tuto moznost.

Zavedeni webovych stranek zubni ordinace

® Ano

= Ne

Graf 12 Zavedeni webovych stranek zubni ordinace (Vlastni zpracovani)
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9.2.9 Hodnoceni kvality poskytované zubni péce

Pti hodnoceni kvality péfe poskytované zubni ordinaci drtivda vétSina respondentii
odpovédéla velmi dobie (98 %). Tato skutecnost se dala ocekavat, jelikoZ pacienti byli téméf
se vSemi dotazovanymi aspekty spokojeni — naznacuje to vysokou miru spokojenosti
pacientil s poskytovanou zubni péci a také divéru v zubni 1ékarku. Zbyld 2 % pacientd

hodnotilo zubni péc¢i na dobré Grovni.

Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb

2%

m Velmi dobré
= Dobré
m Uchéazejici

® Spatné

98%

Graf 13 Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb (Vlastni zpracovani)
9.2.10 Spokojenost s vybavenosti ¢ekarny zubni ordinace

Na otazku, zda jsou pacienti spokojeni s vybavenosti ¢ekarny zubni ordinace, odpovédélo
69,31 % respondenti ano, 30,69 % respondenti odpovédelo spise ano. Nékteii z dotdzanych
respondentli béhem navstévy autorky prace v zubni ordinaci uvedli, Ze by ocenili bezdratové
pfipojeni k internetu Wi-Fi a Ze by uvitali vydejnik pitné vody. Zadny z respondentii na tuto
otazku neodpovedél zaporné.

Vzhledem k témto zjiSt€énim by bylo pro zubni ordinaci pifinosné zvazit zavedeni jak
bezdratového pfipojeni k internetu Wi-Fi, tak potizeni vydejniku pitné vody, aby byla

spokojenost pacientll co nejvyssi.
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Spokojenost s vybavenosti Cekarny
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m Spiseano
B Spise ne

= Ne

Graf 14 Spokojenost s vybavenosti cekarny (Vlastni zpracovani)
9.2.11 Doporuceni zubni ordinace svym znamym

Na otazku, zda by pacienti doporucili zubni ordinaci svym zndmym, odpovédélo 99 %
respondentl ano. To vypovida o velmi vysoké mitfe spokojenosti a diivéte pacientil v zubni

lékarku, zubni instrumentarku a zubni ordinaci celkové.

Doporuceni zubni ordinace svym znamym

1%

m Rozhodné ano
m Spiseano

m Spisene

u Ne

m Nevim

99%

Graf 15 Doporuceni zubni ordinace svym znamym (Vlastni zpracovani)
9.3 Verifikace (vyhodnoceni) stanovenych vyzkumnych hypotéz

Vysledkem teoretické Casti bakalarské prace byly ti1 vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumna
otazka, které byly verifikovany kvantitativnim vyzkumem — dotaznikovym Setfenim. Tato

podkapitola se bude vénovat jejich vyhodnoceni.
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H1: Vice neZ 70 % pacientii by rozhodné doporucilo zubni ordinaci svym znamym.

V tabulce (Tabulka 3) je uvedeno rozd¢€leni absolutnich a relativnich ¢etnosti, souvisejicich

s vyzkumnou hypotézou H1.

Tabulka 3 Absolutni a relativni cetnost (Vlastni zpracovani)

99,01 %
0,99 %
0%
0%
0%

100,0 %

V tomto ptipad¢ 1ze vyzkumnou hypotézu H1 potvrdit s vysokou mirou jistoty. Na zakladné
analyzy dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo za vyuziti relativni Cetnosti, ze 99,01 %
respondentli by rozhodné doporucilo ordinaci zubni 1ékatky svym znamym. Toto zjiSténi
vypovida o vysoké mife profesionality ze strany zubni l€karky, a tedy i o vysoké miie

spokojenosti pacientl s kvalitou poskytované zubni péce.
H2: Vice neZ 30 % pacientii dava prednost kvalité poskytovanych sluZeb zubni ordinace.

Kyvalita poskytovanych sluzeb zubni ordinaci je pro pacienty velmi vyznamnym kritériem.
Dokazuje to 1 skutecnosti, kdy na zaklad€ analyzy dotaznikového Setfeni, za vyuZiti relativni
cetnosti bylo zjisténo, ze 69,31 % z celkovych 101 respondentti poklada toto kritérium za
rozhodujici. V tabulce nize (Tabulka 4) je uvedeno rozdéleni absolutnich a relativnich
Cetnosti, souvisejicich s vyzkumnou hypotézou H2. Vyzkumnad hypotéze byla tedy

potvrzena.
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Tabulka 4 Absolutni a relativni cetnost (Vlastni zpracovani)

H3: Vice neZ 60 % pacientii by uvitalo moZnost internetového objedndvaciho systéemu.

U tfeti vyzkumné hypotézy 66,34 % respondenti uvedlo, ze by uvitali moznost
internetového objednavaciho systému — na zdkladé tohoto zjisténi, pii vyuziti relativni

cetnosti, tuto vyzkumnou hypotézu lze potvrdit.

Tabulka 5 Absolutni a relativni cetnost (Vlastni zpracovani)

Vyzkumnda otazka: Existuje statisticky vyznamnd zdvislost mezi vékem respondentii a

zajmem o zavedeni webovych stranek zubni ordinace?

Tato vyzkumnd otdzka byla verifikovana za pomoci analyzy zévislosti, za potfebného

stanoveni Ho a Hi:
Ho: Zajem o zavedeni webovych stranek zubni ordinace nezavisi na véku respondentt.
Hi: Zajem o zavedeni webovych stranek zubni ordinace zavisi na véku respondenti.

K posouzeni miry zévislosti bude vyuzit Pearsoniiv kontingen¢ni koeficient, ktery je dan

vztahem:
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x2
P= |—Z——P E<0;1)
xX“+n

V tabulce nize (Tabulka 6) jsou uvedeny jednotlivé odpovédi dotazovanych, tykajici se

jejich véku a zajmu o zavedeni webovych stranek zubni ordinace.

Tabulka 6 Zjisténé udaje o respondentech (Viastni zpracovani)

18-24 let 25-341let 35-491et 50-651let 66 a vice let

Nasleduje tabulka hypotetickych ¢etnosti (Tabulka 7) vypocitana dle vztahu:

« _ mny

n

Tabulka 7 Hypotetickeé cetnosti (Vlastni zpracovani)

18-24 let 25-341let 35-491let 50-651let 66 a vice let

21,61 5,84 2,34 59,00

11,64 9,15 15,39 4,16 1,66 42,00

- 28,00 22.00 37,00 10,00 4,00 101,00

Vypodet x? podle vztahu:
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A= (nl] 11)
12 -

Hodnota testového kritéria x> = 14,1187. Uvazujeme-li obvyklou hladinu vyznamnosti o =
0,05 a kritickou hodnotou je kvantil o 4 stupnich volnosti, coz jsme zjistili pomoci vypoctu
((5-1) * (2-1)). Tento kvantil (y1-4%) je roven 9,49. Kriticky obor je tedy vymezen nerovnosti
v? > y1.2(4). Zavér je tedy takovy, Ze mezi zdjmem o zavedeni webovych stranek zubni
ordinace a vékem respondentti existuje zavislost, tudiz dochazi k zamitnuti HO. Pro zjisténi,
zda se jednd o slabou ¢i silnou zavislost, je nutné vypocitat Pearsoniv kontingencni

koeficient, ktery se vypocitd vztahem:

x2

;Pe<0;1

x2+n )
Pokud se ziskana hodnota blizi 0, jedna se o slabou zavislost, pokud se ale blizi 1, bavime
se o silné zavislosti. Dosazenim do Pearsonova kontingen¢niho koeficientu ziskame hodnotu
0,3502. Jedna se o hodnotu, ktera je vtomto piipadé pomérné blizkd nule. Statisticka
zavislost mezi z4jmem o zavedeni webovych stranek zubni ordinace a vékem respondentil

naznacuje slabou statistickou zavislost.
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10 ZAVERECNE VYHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A
NASLEDNA DOPORUCENI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO
STAVU SPOKOJENOSTI PACIENTU ZUBNI ORDINACE

Po analyze vysledkl dotaznikového Setieni a soucasného stavu sluzeb poskytovanych zubni
ordinaci a spokojenosti pacientl s témito sluzbami, je vhodné navrhnout né€kolik doporucent,
ktera by mohla napomoci ziskdni novych pacientii, jako napiiklad zavedeni webovych
stranek zubni ordinace. Pro zkvalitnéni sluzeb poskytovanych zubni ordinaci autorka prace
navrhuje zavedeni internetového objednavaciho systému, ktery by uvitalo vice jak 60 %

stavajicich pacientt.

10.1 Zavedeni webovych stranek zubni ordinace a internetového

objednavaciho systému

Na otdzku, zda by respondenti uvitali zavedeni webovych stranek pro vybranou zubni
ordinaci, zvolilo v ramci dotaznikového Setieni 66 % dotazovanych jako svou moznost ano.
Zbyvajicich 34 % dotazovanych vyjadfilo nesouhlas se zavedenim webovych stranek pro

zubni ordinaci.

Na zdkladé tohoto zjiSténi by dle ndzoru autorky prace bylo vhodné zvazit zaloZeni
webovych stranek zubni ordinace. Zavedeni webovych stranek by pacientim umoZnilo
rychly a snadny pfistup ke vSem informacim, aktualitdm a zménam, tykajicich se zubni

ordinace a jejiho provozu.

Vzhledem k soucasné situaci by stalo za zvazeni zviditelnéni zubni ordinace na socialnich
sitich, konkrétn¢ na platformach Facebook a Instagram. Tyto platformy nabizeji, kromé&
prilezitosti navazat kontakt s potencialnimi pacienty, moznost piimého kontaktu s ordinaci,

a to za pomoci uvedeného telefonniho ¢isla nebo emailové adresy.

V tabulce nize mizeme vidét srovnani dvou firem, které poskytuji tvorbu webovych stranek.
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Tabulka 8 Srovnani firem poskytujici tvorbu webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Portfolio Standard Advanced
nebo blog Website Website

Na miru

10100 CZK 26 600 CZK 0d 46 900 CZK  Od 13 000 CZK
Priplatek od 4 000 CZK -

15100 CZK 31600 CZK 51900 CZK Od 13 000 CZK

Z vysledki dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze vétSina pacientd zubni ordinace by
ocenila zavedeni internetového objednavaciho systému. Zavedeni internetového
objednévaciho systému by s sebou neslo fadu vyhod. Zpiijemnil by se proces objednavani
jak pro pacienty, tak i pro zubni instrumentarku, kterd v soucasné dob¢ zajiSt'uje objednavani
pacientl na terminy vySeteni. To by mohlo zkratit ¢ekaci dobu v ¢ekarné ordinace, coz by
mohlo vést k celkovému zvyseni spokojenosti pacientll se zubni ordinaci. Dal$i vyhodou by
byla moznost objednat se na termin oSetieni z pohodli domova, kdy by si klienti mohli zvolit
z nabidky volnych termind. Pacienti by se tak nadale nemuseli objednévat telefonicky, nebo

se osobné¢ dostavit do zubni ordinace.
V nasledujici tabulce miizeme vidét srovnani dvou internetovych objednavacich systémd.

Tabulka 9 Srovnani internetovych objednavacich systemii (Vlastni zpracovani)

Univerzalni Cloud
980 CZK 1990 CZK
v v
v v
v v
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Dalsi vhodnou variantou zavedeni novych webovych stranek a internetového objednavaciho
systému je firma Medevio, ktera nabizi interaktivni propojeni internetového objednévaciho

systému s webovymi strankami. Firma také nabizi moZznost staZeni jejich mobilni aplikace.
V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé balicky, které tato firma nabizi.

Tabulka 10 Srovnani dvou firem poskytujicich propojeni webovych stranek s internetovym
objedndvacim systémem (Vlastni zpracovani)

Standard Plus Pokrocily Plus Premium

11 988 CZK 23 988 CZK 35988 CZK
v v v
x v v
x x v

Na zakladné zjisténych informaci se 1ze domnivat, Ze firma Medevio pfedstavuje pro zubni
ordinaci nejvhodnéjsi a nejoptimalnéjsi volbu. Divodem je skuteCnost, ze tato firma je
schopna vytvorit webové stranky a integrovat je s internetovym objednavacim systémem.
Tim odpada nutnost, aby zubni ordinace vyuzivala sluZzeb dvou riznych firem, jedné pro
vytvofeni webovych stranek a druhé pro implementaci internetového objednavaciho
systému. Naopak by vSechny informace byly sjednoceny a piehledn¢ prezentovany na jedné

doméné¢. Celkové néklady v ramci balicku Pokrocily Plus tedy ¢ini 23 988 CZK za rok.

10.2 Vybaveni ¢ekarny zubni ordinace

S vybavenim ¢ekarny zubni ordinace je spokojeno 69,31 % respondentil a spiSe spokojeno
30,69 % respondentl. Nekteti z dotazanych respondenti béhem navstévy autorky prace
v zubni ordinaci uvedli, Ze by ocenili bezdratové ptipojeni k internetu Wi-Fi a Ze by uvitali

vydejnik s pitnou vodou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

10.2.1 Bezdratové pripojeni Wi-Fi

Dle nazoru autorky prace by bylo vhodné zvazit zavedeni bezdratového ptipojeni Wi-Fi
v ¢ekarné, coz by pacientim zpfijemnilo €as strdveny v ¢ekarné a piipadné zkratilo dobu
¢ekani na oSetfeni zubni I¢katkou.

Pro zavedeni bezdratového piipojeni v zubni ordinaci by bylo nutné zakoupit Wi-Fi router
pro vybrané prostory Cekarny a také zajistit poskytovatele internetu. V tabulkach nize

muzeme vidét nabidku jak Wi-Fi routert (Tabulka 11), tak poskytovatelll internetovych
sluzeb (Tabulka 12).

Tabulka 11 Srovnani Wi-Fi routeri (Vlastni zpracovani)

TP-Link TL-WRS841N 479 CZK
TP-Link Archer C50 AC1200 Dual Band 899 CZK
CUDY AC1200 Wi-Fi Router 599 CZK

Tabulka 12 Srovnani poskytovatelu internetového pripojent (Vlastni zpracovani)

Avonet 549 CZK

Internext 316 CZK

Na zakladé¢ zjisténych skutecnosti v tabulkéch vyse 1ze zubni ordinaci doporucit Wi-Fi router
typu TP-LINK TL-WRB841N, ktery stoji 479 CZK. Tento router mlize zubni Iékaika zakoupit
naptiklad na e-shopu Alza.cz a nechat si ho dorucit pfimo do ordinace. Déle by jako
poskytovatele internetovych sluzeb bylo vhodné doporucit firmu Internext, u niz jsou
mesicni ndklady na vedeni internetu ¢ini 316 CZK mési¢né, pricemz se jedna o rychlost 30

Mb/s.

10.3 Pitny rezim v zubni ordinaci

Dalsi pripominkou pacient, vztahujici se k vybavenosti ¢ekarny, byla skute¢nost, ze
pacienti postradaji moznost pitné vody v ¢ekarn€. Vzhledem k této skute¢nosti by bylo

vhodné zajisténi pitného rezimu v ¢ekarné zakoupenim vydejniku s pitnou vodou.
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Tabulka nize obsahuje srovnani vydejnikii na pitnou vodu, spolu s ndklady spojenymi s jeho

provozem a pofizenim.

Tabulka 13 Srovnani vydejnikii a nakladii s nimi spojené (Vlastni zpracovani)

5990 CZK 4 890 CZK

820 CZK 820 CZK

6 °C-10 °C 6 °C-10 °C
Kompresoroveé Kompresorove

95 °C 85 °C-95 °C
Digitalni displej Jednoducha obsluha

Na zéklad¢ tohoto srovnani nelze nez zubni ordinaci doporucit vydejnik pitné vody Aquamat
2V208A, ato z divodu jednoduché obsluhy. Naklady spojené s potizenim tohoto Aquamatu
jsou 4 890 CZK s tim, Ze orienta¢ni mési¢ni naklady spojené s provozem jsou ve vysi 820

ZK.

@
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ZAVER

Marketing v oblasti stomatologie hraje pti vytvareni povédomi o poskytovanych sluzbach a
ziskavani stalych i novych pacientii klicCovou roli. Cilem je ukdzat nejen kvalitu poskytované
stomatologické péce, ale také se zarucit za spokojenost a optimalni pohodli pacienti.
Zahrnuje vyuziti u€¢innych komunikacnich technik, Sifeni informaci tykajicich se zdravi

dutiny ustni a poskytovani modernich, Setrnych a komplexnich stomatologickych sluzeb.

Zubni I¢karka této ordinace ve Starém M¢sté u Uherského Hradisté navrh pro analyzu sluzeb
poskytovanych zubni ordinaci a spokojenost pacientd s témito sluzbami s nadSenim pfijala,

jelikoz za vice nez dvacet let neprovadela zddny marketingovy vyzkum.

Bakalatska prace byla zaméfena na analyzu sluzeb poskytovanych vybranou zubni ordinaci
a spokojenost pacientil stémito sluzbami. V teoretické Casti bakalarské prace byla
zpracovana literarni reSerSe zameéfena na marketing sluzeb, marketingovy mix,
marketingovy vyzkum a spokojenost zakaznikl a v neposledni fad€ na zdravotnicky systém
a stomatologii v Ceské republice. Nasledné byla sestavena vychodiska pro zpracovéni

praktické Casti bakalatské prace.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace byla analyza sluzeb poskytovanych zubni ordinaci a
spokojenost pacientll s témito sluzbami a nasledné zhodnoceni analyzy. K dosazeni tohoto
cile bylo vyuZito kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Nejprve byla pfedstavena
vybrana zubni ordinace ve Starém Mésté u Uherského Hradisté, nasledné bylo vytvoreno
hodnoceni na zdklad¢ analyzy. Na zdklad¢ vysledki této analyzy byla navrzena tada
doporuceni, kterd by mohla vést ke zlepSeni soucasného stavu sluzeb, poskytovanych touto

zubni ordinaci.

Prvni doporuceni se tyka vytvofeni webovych stranek zubni ordinace a internetového
objedndvaciho systému. Odpovédi na otdzky naznacily pozitivni postoj k zavedeni
webovych stranek a internetového objednavaciho systému, a proto se 1ze domnivat, Ze by
bylo pfinosné zavedeni obojiho. Celkova ¢astka na zavedeni webovych stranek, které by

interaktivné propojily internetovy objednavaci systém, by cinila 23 988 CZK.

Dale by na zéklad¢ zjisténi, ziskanych z navstévy autorky prace v zubni ordinaci od pacienti
zubni ordinace, bylo pfinosné umoznit pfistup k bezdratovému ptipojeni Wi-Fi, jeZ by
uvitalo jejich prevazné mnozstvi klientd. Celkové naklady souvisejici s pofizenim tohoto
bezdratového ptipojeni Wi-Fi by Cinily 479 CZK za router a 316 CZK za mésicni platbu

poskytovateli internetovych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Dalsi névrh na zlepSeni se tykal vybaveni ¢ekdrny, kde by pacienti nepochybné uvitali
moznost osveézit a obcerstvit se pitnou vodou. Z tohoto diivodu se Ize domnivat, Ze by bylo
vhodné portidit barel s pitnou vodou. Poskytnuti pitné vody miize pomoci zmirnit nepiijemné
pocity spojené s uzkosti a stresem z vySetfeni a zaroven zajistit, aby pacienti zlstali
dostateén¢ hydratovani. Celkové ndklady spojené s pofizenim vydejniku pitné vodu jsou
4 890 CZK a néklady souvisejici s provozem byly orientacné ve vysi 820 CZK mésicné.

Autorka prace se rovnéz domniva, ze tato bakalaiska prace by mohla byt znacnym piinosem

pro vybranou zubni ordinaci a Ze tato doporuceni povedou ke zkvalitnéni sluzeb

poskytovanych zubni ordinaci a zvySeni spokojenosti stavajicich pacientd.

Bakalaiska prace byla zpracovéana v souladu se zdsadami pro vypracovani, a proto se také

autorka domniva, Ze byly splnény stanovené cile této bakalarské prace.

Zavérem by chtéla vybrané zubni ordinaci ve Starém Mésté¢ u Uherského HradiSté popiat

hodn¢ $tésti a mnoho spokojenych pacient.
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PRILOHA P1: DOTAZNIKOVE SETRENI

VézZend pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Jana Pastyfikova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku na Univerzit¢ Tomase Bati

ve Zlin¢, kde studuji obor ekonomika a management podniku.

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalaiské prace na

téma ,,Analyza sluzeb zubni ordinace ve Starém M¢sté u Uherského Hradiste*.

Vami poskytnuté informace budou slouzit pouze pro tcely mé bakalarské prace a jsou

zcela anonymni, zaroven piispéji ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb zubni ordinace.

Neni-li uvedeno jinak, oznacte kiizkem pouze jednu odpovéd’, kterd vyjadiuje Vas

nazor. Dékuji za Vas ¢as a ochotu pii vypliovani tohoto dotazniku.

Jana Pastytikova

jana.pasta64@gmail.com

1. Jak dlouho jste pacientem zubni lékarky?

]

]

]

[

[]

Méné nez 1 rok
1-2 roky

3-5 let

Déle nez 5 let

Jsem tady poprvé

2. Jakym zpiisobem jste se dozvédéli o zubni ordinaci? (MuZete oznadit vice

nabizenych odpovédi)

[

[]

Doporuceni od zndmych
Internet
Rodina

Jiné: ...,


mailto:jana.pasta64@gmail.com

3. Podle jakych kritérii si vybirate zubniho lékare? (MiiZete oznacit vice

nabizenych odpovédi)

"1 Reference

"1 Cena za poskytované sluzby
Tl Lokalita

71 Kuvalita poskytované péce

4. Jaké sluzby jste vyuzil/a béhem své navstévy? (MiiZete oznacit vice nabizenych

odpovédi)

"1 Preventivni prohlidka
71 Ogetieni kazt

'] Konzultace

OJiné: o

5. PovazZujete nabizené sluzby zubni ordinace za dostacujici? Pfipadné jakou

sluzbu zde postradate?
] Ano
] Ne
OJiné: o
6. Jakym zpusobem jste se objednal/a na vySetieni u zubni lékarky?
1 Telefonicky
1 E-mailem
1 SMS
o Jiné:
7. Vyuzil/a byste moZnost objednani terminu prostfednictvim internetu?
] Ano

[1 Ne



8. Uvital/a byste zavedeni webovych stranek zubni ordinace?
] Ano
] Ne
9. Jaké je VasSe hodnoceni kvality poskytnuté zubni péce?
"1 Velmi dobré
1 Dobré
"1 Uchéazejici
] Spatné
10. Jste spokojen/a s vybavenim ¢ekarny?
] Ano
'] SpiSe ano
'] SpiSe ne
] Ne
11. Doporucil/a byste zubni ordinaci svym znaimym?
'] Rozhodné ano
'] SpiSe ano
'] Nevim
"1 SpiSe ne
"1 Rozhodné ne
12. Jaké je VaSe pohlavi?
1 Muz

1 Zena



13. Jaky je Vas vék?
1 18-24 let
1 25-34 let
1 35-49 let
1 50-65 let
"1 66 avice let
14. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
'l Zékladni
"1 Vyucni list
71 Stredoskolské s maturitou
1 Vysokoskolské

15. U jaké pojist'ovny jste registrovan/a?
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