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Nazev diplomové prace:

Marketingova komunikace v zubnich ordinacich

Abstrakt:

Tato diplomova prace je zaméiena na marketingovou komunikaci v zubnich ordina-
cich. Cilem prace je pak konkrétné zhodnotit efektivitu marketingové komunikace
zubniho stirediska MUDr. Bure$e. U¢innost marketingové komunikace bude pak mé-
Fena na jedné strané nové prichozimi pacienty a na strané druhé vynaloZenymi
naklady na marketingové komunikacni nastroje. Prace je rozdélena na dveé ¢asti - te-
oretickou a praktickou. V prvni ¢asti prace, teoretické, je predstaven marketingovy
mix sluZeb ve zdravotnictvi, pricemzZ se z velké ¢asti tyka pravé marketingové komu-
nikace a jejich jednotlivych nastroji. V praktické c¢asti jsou teoretické okruhy
aplikovany primo na vybrané zubni stiedisko. Na zavér jsou na zakladé zjisténych
vysledkt a teoretickych poznatkii navrzena doporuceni, kterd by mohla majitele zub-
niho stfediska doktora BureSe inspirovat ke zménam, které povedou
k efektivnéjsimu osloveni novych pacientd.
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Uvod

,Polet zubnich 1ékait v Ceské republice kaZdoroc¢né rapidné roste.“ Podobna tvrzeni
souvisejici s timto tématem miiZeme v poslednich letech slySet nebo si precist v riiz-
nych odbornych ¢lancich. Za neustale nartstajicim poctem registrovanych zubnich
1ékaiti v Ceské republice stoji zvySujici se atraktivita profese zubni lékat (Zdravot-
nické noviny, 2017; Sociologicky tistav AV CR, 2007). Stale vice zubnich 1ékaiti si také
hned po skole otevira svou vlastni ordinaci. Tento trend souvisi se zménou legislativy
vroce 2004 (ANON. 2014). Tato Uprava prinesla zruSeni povinnosti vykonavat trile-

tou praxi pod vedenim star$tho odbornika a také to, Ze zubni 1ékafi jiZ neziskavaji
titul doktor mediciny (MUDr.), ale doktor zubniho 1ékatstvi (MDDr.).

Zdravotnické subjekty nefungujiizolované, ale naopak jsou nedilnou soucasti pod-
nikatelského prostredi. V dnesnim velice konkuren¢nim, dynamickém a stale se
vyvijejicim prostredi je tieba, aby kazdy podnik provadél a ridil urcité marketingové
aktivity. Vyjimkou tedy nejsou ani subjekty v oblasti zdravotnictvi. V sou¢asné dobé
je naopak na vyuzivani marketingu ve zdravotnictvi kladen stale véts{ dtiraz (Ceska
stomatologicka komora, 2015; Pribova, 2010). Je diilezité si uvédomit, Ze medicina
je velmi rozsahlé a vpred vyvijejici se odvétvi, které je velice podstatnou soucasti Zi-
vota kazdého jedince. Ze strany zdravotnickych subjektti je tedy nutné, aby nechybél
urcity zptisob komunikace, a to jak s jejich stavajicimi, tak i potencionalnimi pacienty,
kteri potrebuji byt informovani o dostupnosti, moZnostech a kvalité poskytované
péce.

Dilezitost problematiky tykajici se marketingu a marketingové komunikace doka-
zuje nespocetné mnozstvi publikovanych odbornych ¢lanki, védeckych casopist i
knih. Problematice se vénuji nejen zahrani¢ni autofi naptiklad Kotler a Keller
(2013a), ale také autofi Cesti jako Zamazalova (2004). Velky pocet literarnich zdroji
esi taktéz problematiku a otazky marketingu pravé z oblasti zdravotnictvi. V Ceské
literature se marketingem ve zdravotnictvi bliZze zabyva naptiklad Zlamal (2006) ¢i
Stanikova (2013). Autori se vSak spiSe soustredi na bliZ$i prozkoumani marketingu
ve zdravotnictvi obecné, nez aby se soustiedili pfimo na oblast stomatologie. Zubnim
lékarstvim se zabyvaji velice okrajové a ze zubniho prostredi uvadéji predevsim pri-
klady. Marketingem ve stomatologii se v Ceské republice za¢al pomérné nedavno
zabyvat Kotyza (2015) a to z diivodu projeveného zajmu o dané téma ze strany 1é-
kait. Z pohledu marketingové komunikace je ve stomatologickém prostredi dle
mého nazoru stale prostor k dalsim studiim, které by odstranily pfipadné nedostatky
a mezery v tomto oboru. VySe zminéna fakta mé dovedla k mému vyzkumnému pro-
blému, kdy bych chtéla zkoumat ic¢innost marketingové komunikace na konkrétnim

zubnim stredisku.
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Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila analyzu marketingové komunikace zub-
niho stfediska MUDr. Vita Burese. JiZ od mali¢ka se pohybuji v 1ékarském prostredi,
ponévadZ oba mi rodice jsou vystudovani 1ékari. Motivaci pro tuto volbu je tedy mj
kladny vztah ke zdravotnictvi a zdjem o danou problematiku. Konkrétné vybrané
zubni stredisko patii mému otci, proto chod a prostiedi celého zarizeni velmi dobre
znam, coz byl dalsi divod pro tento vybér. Zaroven vim, Ze zubni stiedisko zacalo
pred par lety pouZivat riizné nastroje marketingové komunikace, a tak mé zajimalo,
jak uspésné.

Vysledky a doporuceni mé prace by mély predevSim poslouzit analyzovanému
zubnimu stredisku. Na jejich zakladé by se mohl majitel inspirovat ke zménam, které
by vedly k efektivnéjSimu osloveni novych pacientd a tim ke zvysSeni navstévnosti
strediska. JelikoZ je v planu v nejbliZsich letech dalsi rozsiteni kapacity stomatologic-
kého zatizeni, vérim, Ze by poznatky z této prace mohly byt i v tomto sméru uZzitec¢né.
Mimo majiteli samotnému, by prace mohla prispét i ostatnim stomatologiim ¢i orga-
nizacim podobného typu, které se snaZzi ziskat nové klienty. PoslouZzit by také mohla
studentiim managementu zdravotnickych sluzeb v rozsiieni jejich znalosti v daném
oboru nebo Siroké verejnosti, ktera ma o danou problematiku Cisté jen zajem. Pro mé
bude ma diplomova prace hodnotnym piinosem, diky praktickym zkusenostem z ob-
lasti fizeni marketingu ve zdravotnictvi, které béhem jejiho psani ziskdm. Tyto
znalosti a poznatky bych mohla v budoucnu vyuZit, protoZe jak jsem jiZ zminovala,
zdravotnictvi je mi blizké a v dal$ich letech bych se mu také rada vénovala.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti - teoretické a praktické. V ivodni, teoretické, Casti
prace bude definovan marketingovy mix a jeho jednotlivé nastroje a jak z pohledu
obecného, tak i z pohledu zdravotnictvi. Dale se bliZe zaméiim na vyznam a vyuZiti
komunika¢niho mixu a komunikac¢nich nastrojti ve zdravotnictvi. Také bude vysvét-
leno, jak spravné provést reklamni kampan ¢i predstaveny zplsoby méreni jeji
efektivity. V druhé, praktické, ¢asti budou tyto okruhy zkoumany na jiz konkrétnim
zubnim stiredisku. Rada bych zjistila, jaké komunika¢ni nastroje zubni stredisko pfi
ziskavani novych pacientii vyuziva a jak efektivné. Vysledkem prace by pak mélo byt
nalezeni zjevnych rozdili mezi teoretickymi definicemi v odborné marketingové li-
terature a redlnym vyuzivanim téchto nastrojii v zubni ordinaci v praxi.

K nalezeni odpovédi na stanoveny vyzkumny problém by mélo napomoci zodpo-
vézeni tf{ vyzkumnych otazek:

V1:,Jakym zplisobem se nové prichozi pacienti o zubnim stredisku dozvédéli?“

V2: ,Jaké jsou naklady jednotlivych marketingovych komunika¢nich nastroji na

jednoho noveé prichoziho pacienta?“
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V3:,Jaky je vztah marketingové komunikace k ostatnim prvkiim marketingo-
vého mixu a k ostatnim charakteristikam lidi?“
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1 Marketing a marketingovy mix ve zdravotnictvi

V dnes$nim velice konkuren¢nim a rychle se vyvijejicim prostiredi se marketing stava
nedilnou soucasti procesu rizeni kazdého subjektu na trhu, tedy podnikatelského i
nepodnikatelského. Podstatou marketingu je snaha vytvorit vzajemné prospéSny
vztah mezi zdkaznikem a subjektem (Zamazalova a kol., 2004; Paulov¢akova, 2015).
V takovémto vztahu dochazi na jedné strané k uspokojeni potieb a prani zakaznika,
a na strané druhé k tvorbé zisku organizace. Marketing je tedy soubor aktivit, které
maji za cil odhalovat, predvidat, uspokojovat, ale také vyvolavat potieby zakaznika
(Kotler a Keller, 2013; Zamazalova a kol., 2004).

Jinak tomu nenf ani ve zdravotnickém prostiedi, kde 1ékarny, nemocnice, rehabili-
tacni centra nebo lékarské praxe vyuzivaji marketingu zcela bézné. Naptiklad novi
1ékari, ktefi si oteviraji svou vlastni praxi, potfebuji informovat o lokalité, vybaveni
ordinace a poskytovanych sluzbach své potencionalni zakazniky (Kotler et al., 2008).
Dale muze zdravotnické zatizeni vytvorit kampan, ktera ma motivovat lidi k lepsSimu
zivotnimu stylu. Nemocnice miiZou zase kuptikladu vydavat clanky v novinach ¢i ca-
sopisech s cilem posilit jejich znacku (Kotler a Clarke, 1987; Kotler et al., 2008b). Jak
je z téchto prikladl patrné, setkavame se s marketingem zdravotnickych zarizeni
dennodenné, aniZ bychom si to sami treba uvédomovali.

Podstatou zdravotnickych subjekti je poskytovat nejriznéjsi zdravotni péci oby-
vatellim a tim uspokojit jejich specifické potreby v této oblasti. Kazdy pacient je
jedinecny a je tfeba k nému pristupovat individualné, jelikoZ prichazi s jinymi poza-
davky a potrebami, které jsou nutné rozpoznat (Kotyza, 2015; Pribova, 2010). Je
predevsim v zajmu zdravotnickych zarizeni, aby tyto potreby byly co nejlépe identi-
fikovany a poté kvalitné uspokojovany, jelikoZ od mnozstvi poskytnutych sluzeb
zavisi i vySe prijmu zatizeni a jejich celkova financ¢ni situace (Pribova, 2010; Cooper,
1994). K rozpoznani potreb zakaznika je nutné, aby zdravotnické zarizeni urcitym
zplsobem komunikovalo, coz je tikolem pravé marketingu. K uspokojovani potieb
zakaznikl a ke komunikaci s nimi, vyuzivaji zdravotnicka zatizeni marketingovy
mix (Kotyza 2015).

Marketingovy mix lze definovat jako soubor marketingovych nastrojii, pomoci kte-
rych firma a jeji manaZeri upravuji nabidky tak, aby byly co nejvice pribliZeny
potfebam spotiebitell a zaroven, aby bylo dosazeno stanovenych marketingovych
cilt firmy na trhu (Paulovcakova, 2015; Kotler, 2007). Marketingovy mix je tedy ne-
dilnou soucasti kazdého marketingového rizeni organizace. Management spole¢nosti
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by se mél snazit sestavit marketingovy mix tak, aby se jeho jednotlivé slozZky nacha-
zely voptimalni proporci a soucasné dochazelo kjejich vzajemné podpore
(Jakubikova, 2013; Paulovéakova, 2015).

Poprvé byl pojem ,marketingovy mix“ pouZit na Harvard Business School v USA,
profesorem Neilem H. Bordenem. Uz tehdy profesor vypracoval koncepci marketin-
gové mixu, kterou prirovnal ke smési na moucnik tzv. cake-mixu. Vysvétleni spociva
v tom, Ze i presto, Ze dana smés ma néjaké doporucené optimalni sloZeni, ve vysledku
miZe byt chut produktu individualnim spotiebitelem odlisné upravena a vylepsena.
Je vSak diilezité, aby jednotlivé slozky smési zlstaly vyvaZené. Toto prirovnani odi-
vodiiuje Borden tim, Ze se i s marketingovym mixem da pracovat obdobné (Heskova
a Starchori, 2009). Svou konkrétni podobu dostal marketingovy mix aZ od E. Jeroma
McCarthyho, jako nastroje 4P. Mezi tyto nastroje se radi produkt (Product), cena
(Price), marketingova komunikace (Promotion) a distribuce (Place) (Heskova a Star-
chon, 2009; Paulovcakova, 2015).

JelikoZ je klasicky marketingovy mix priliS jednoduchy a neodrazi vzdy vSechna
specifika jednotlivych obort, 1ze skladbu mixu upravit o dalsi prvky. V odvétvi zdra-
votnictvi se vyskytuje produkt predevsim ve formé sluzby. V této praci bude tedy
pouzit marketingovy mix sluzeb, ktery je pro ucely této prace odpovidajici. Nékteri
autori rozliSuji pivodni marketingovy mix v oblasti sluzeb odlisné. Napriklad Zlamal
(2006) uvadi prvky jako obal (Package), lidé (People), postup (Process) a planovani
(Planning). Morrison (1995) navic pridava tvorbu programii (Programming) ¢i spo-
lupraci a partnerstvi (Partnership). Jelikoz je kazdé ,P“ odlisné dilezité, nelze s
praci bude tedy vychazeno z modifikovaného marketingového mixu, ktery je uvadén
u vétSiny autord. Jedna se o tzv. marketingovy mix 7P, ktery je rozsifen o dalsi tfi
prvky - lidé (People), proces (Process) a materialni prostiredi (Physical) (Vastikova,
2014; Palmer, 2011; Paulovcakova, 2015).

1.1 Produkt

Podle Kotlera a Kellera (2013) lze za produkt povaZovat vSe, co organizace nabizi
svym potencionalnim spotiebiteliim s cilem uspokojit jejich potieby a piani. Produk-
tem muze byt tedy vyrobek hmotné povahy, ale také sluzby, myslenky, osoby, mista
Ci zazitky. Z pohledu marketingového mixu je do produktu zahrnut nejen samotny
vyrobek ¢i sluzba, ale také vSechny jeho soucasti a vlastnosti (Lamb et al., 2008). Do
skupiny produktu je tedy mimo jiné fazen napiiklad design, spolehlivost, image ¢i
poskytovany servis. Zarovern je produkt klicovym prvkem marketingového mixu, je-
likoZ jsou od jeho charakteru a kvality odvozeny ostatni zakladni prvky mixu - cena,
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komunikace a distribuce (Kotler a Keller, 2013a; Palmer, 2011; Paulov¢akova, 2015).
Ve zdravotnictvi je vSak produkt oproti jinym oborlim podnikani pomérné specificky
a je tudiZ nutné, podivat se na néj hloubéji.

Produktem ve zdravotnictvi jsou véci ve formé hmotné, jakou jsou napriklad 1éky
Ci rehabilitacni a jiné zdravotni pomicky, které se svymi charakteristikami nijak ne-
odliSuji od Klasickych produktli (Zlamal, 2006; Bellova, 2009). Z velké casti pak
prevazuje ve zdravotnictvi produkt ve formé sluzby, jako naptriklad 1ékatskych vy-
Setfeni, rehabilitacnich sluzeb ¢i sluzeb diagnostickych (Zlamal, 2006; Kotler a
Clarke, 1987). Za sluzbu lze v obecné roviné povaZovat nehmotnou ¢innost, pomoci
které jsou uspokojovany potieby zakaznikl. Od vyrobku se tedy lisi nejen svou ne-
hmotnou formou, ale také jeji neoddélitelnosti od svého poskytovatele, na némz
zavisi i vySe kvality poskytované sluzby. SluZby neni také mozné skladovat, vracet,
délit ani vlastnit (Vastikova, 2014; Paulov¢akova, 2015). Zdravotnické sluzby se vSak
mimo tyto vlastnosti od sluzZeb béznych znacné diferencuji.

Podle Zlamala (2006) a Gladkij (2003) je produkt ve zdravotnictvi obvykle zaloZen
na snaze pomoci lidem, lé¢it choroby, zmirnit bolesti, odstranit dysfunkce ¢i bojovat
o zachranu lidského Zivota. Spotiebitelé tedy obvykle o sluzbu nestoji kviili uspoko-
bolesti, obavy z nemoci, strachu ze zranéni ¢i fyzického poSkozeni. Na zakladé
Maslowovy hierarchie pottreb by tak mélo dochazet k uspokojeni téchto potreb drive,
nez k uspokojeni potieb na trovni vyssi (Buchotva, 2004). Na druhé strané, zdravot-
nici prijimaji za své sluzby obvykle vétsi zodpovédnost neZ poskytovatelé jinych
sluzeb, jelikoZ jejich nespravné rozhodnuti miiZe vést k trvalym nasledkiim pacienta
¢i v horSim pripadé k jeho smrti. Vykonavani sluZzeb ve zdravotnictvi tedy vyZaduje
nejen vysoce vySkolené pracovniky, ale také jejich celozivotni vzdélavani (Gladkij a
kol., 2003). VySe zminéné rysy predstavuje jen zlomek specifickych vlastnosti, kte-
rymi mize zdravotnicky produkt disponovat.

Zdravotnické sluzby lIze stejné jako sluzby klasické rozdélit na zakladé obecné te-
orie marketingu do tii vrstev. Dle Kotlera (2004) je komplexni produkt rozdélen do
nasledujicich urovni - jadro, skutecny vyrobek a rozsiteny vyrobek. Jadro vyrobku
tvori zakladni funkci a uzitny efekt, kviili kterému zakaznik danou sluZbu spotitebo-
vava, jako je napriklad potiebny zakrok ¢i operace (Paulovcakova, 2015; Stainkova,
2013). JelikoZ jsou postupy ve zdravotnictvi z velké €asti standardizované a norma-
lizované, je jadro produktu vétSinou velmi podobné. Zdravotnické zarizeni by pak
mélo vénovat pozornost dalSim dvéma trovnim, které umoziuji odliSit se od ostat-
nich zatizeni podobného typu a vytvorit si tak konkuren¢ni vyhodu (Zlamal, 2006).
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Druhé troven neboli skuteény produkt zahrnuje zakladni slozky sluzby, kterou za-
kaznik spotfebovavd. Ve zdravotnictvi to naptiklad predstavuji znalosti,
komunikace, ochota, divéryhodnost, vécné Ci personalni vybaveni (Statikova, 2013;
Zlamal, 2006). Posledni turoven produktu, rozsiieny produkt, tvoti piredevsim pri-
nosy spojené se sluzbou ¢i dopliikové sluzby, které jsou nad oc¢ekavani zakaznika. Ve
zdravotnictvi se jednd o tzv. ,nadstandardni produkty“, které jsou také casto spojené
s vys$$i cenou. Jsou jimi naptiklad nadstandardni pokoje, Setrnéjsi 1éky ¢i kvalitnéjsi
vakciny pri ockovani (Starikova, 2013).

Obrazek 1: Vrstvy produktu ve zdravotnictvi

Rozsifeny produkt

Jadro produktu

Potrebna operace

Osetreni kazu

Znalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim prvkem, ktery definuje sluzbu, je jeji kvalita. JelikoZ jsou sluzby nehmotné
povahy, nejsou zakaznici ¢asto schopni posoudit tento klicovy prvek pred jejich spo-
trebou (Vastikova, 2014). Pro zakaznika v oblasti zdravotnictvi je to jeSté o néco
pouzity materidl, tak i tfeba postupy a znalosti 1ékare. NemoZnost zhodnotit kvalitu
zdravotni péce vede pacienty k tomu, Ze si své predstavy o sluzbé vytvari jinymi zpi-
soby. Proto je diilezité, zamérit se za strany zdravotnického zarizeni i na dalsi klicové
prvky marketingového mixu, kterymi mtiZe byt tato kvalita prokazana i neodborni-
kovi (Zlamal, 2006; Kotler a Clarke, 1987).

1.2 Cena

Cena a jeji stanoveni patii ke klicovym marketingovym rozhodnutim, jelikoZ se jedna
o jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvari prijmy organizace. Je dilezité,
aby vySe ceny odpovidala nejen vynalozenym nakladim organizace, piredstavam po-
tencionalnich zakaznikd, ale také prinesla organizaci néjaky zisk navic (Jakubikova,
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2013; Masterson a Pickton, 2010). Cenou je tedy moZné oznacit nejen ¢astku, za kte-
rou je produkt nabizen na trhu, ale také sumu, kterou je zakaznik ochoten vynaloZit
za ziskany uzitek z tohoto produktu. V obecné teorii ekonomie je pak mozné setkat
se s definici, ktera vysvétluje vysi ceny jako stied nabidky a poptavky (Paulovcakova,
2015; Jakubikova, 2013; Zlamal, 2006).

Ve zdravotnictvi neni mozné stanovit vysi ceny produktu dle riznych zplsobi
jako je tomu u vétSiny obortli podnikani. Naopak je stanoveni vySe ceny znacné ome-
zené, jelikoz kazdé zdravotni zatizeni podléha povinnosti dodrZovat cenové predpisy
kontrolované Ministerstvem financi. Z velké ¢asti je v rdmci zdravotnictvi vyuZivano
tzv. vécné usmérnovanych cen neboli cen regulovanych (Stanikova, 2013; Gladkij a
kol., 2003). Jedna se o zakonem stanoveny postup pri tvorbé ceny nebo kalkulaci
ceny. Pri stanoveni ceny timto zplisobem je na zakladé veskerych nakladli (minulych,
soucasnych, budoucich) a priméreného zisku zdravotnického zatizeni vypoctena mi-
nutova kalkulace. Dale si pak sam lékar uvazi casovou narocnost, kterou
predpoklada, Ze bude pti daném vykonu pacientovi vénovat. Minutova kalkulace vy-
nasobena planovanym Casem oSetreni, urci maximalni vysi cen, za kterou miiZe byt
dany vykon prodavan. Lékar si pak mlize cenu upravovat pouze smérem doli nikoliv
nahoru. V tomto piipadé nejsou zdravotnické vykony hrazeny pojiStovnou, ale paci-
ent si je musi zaplatit celé sam (Medigenia, nedatovano; Ministerstvo zdravotnictvi,
2013; Medigenia, 2017). Ve zdravotnictvi se také miZeme setkat s tzv. smluvnimi ce-
nami, kdy je vySe ceny vykonu stanovend zdravotnimi pojiStovnami a je jimi i plné
proplacena (Ministerstvo zdravotnictvi, 2013; Zlamal, 2006; Ministerstvo financi,
2017).

Zdravotnické subjekty nejsou do urcité miry schopny cenu svych sluzeb ovlivnit,
tudiZ je cena jakoZto nastroj marketingu znacné omezen. Na druhé strané u sluzeb,
které nejsou timto omezenim spjaty, je dileZité, aby marketingovi manazeri pristu-
povali k tvorbé cen velmi opatrné a citlivé. Dle Mosera (2008) je sice pro vétsinu lidi
avsak pokud by doslo k nastaventi priliS vysokych cen v této oblasti, mohlo by tak do-
jit k znepristupnéni zdravotnické péce ¢i v konecném diisledku i k ohrozeni zdravi
nékterych socidlné slabsich jedincti (Zlamal, 2006; Statikova, 2013).

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace patfi mezi klicové prvky marketingo-
vého mixu. Organizace jiz davno neprovadi marketingovou komunikaci pouze
s cilem informace predat, ale predevsim s cilem zakaznika presvédcit, upozornit,
oslovit ¢i s nim navazat dlouhodoby vztah (Jakubikova, 2013; Paulovcakova, 2015).
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V dnes$nim velice konkuren¢nim a dynamickém prostiedi jsou jizZ béZné marketin-
gové ndstroje vyuzivany nejen v klasickém podnikatelském prostredi, ale také
v organizacich poskytujici sluzby, tedy i ve zdravotnictvi (Vastikova, 2014).

V oblasti zdravotnictvi hraje marketingova komunikace velice vyznamnou roli. Ko-
munikaci se pricemz nema na mysli pouze samotna komunikace s pacienty, ale také
komunikace s jinymi dodavateli, institucemi, ostatnimi zdravotnickymi stredisky a
lidmi (Zlamal, 2006). Napriklad Statikkova (2013) rozdéluje komunikaci na zakladé
osobni Ucasti na komunikaci osobni a neosobni. Dale také dle cilové skupiny na ko-
munikaci interni a externi. Jinak lze rozdélit komunikaci ve zdravotnictvi podle
Strnada (1999) na komunikaci mezi pracovniky zdravotnického zarizeni a pacienty,
managementem zdravotnického zarizeni a jeho pracovniky, managementem organi-
zace a ostatnimi ucastniky zdravotni pécCe, komunikace s médii. Dle nazoru Foreta
(2008) je vSak osobni komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacientem nej-
dilezitéjsi. Ptacek (2011) navic povazuje osobni komunikaci za vyznamny
psychologicky faktor, ktery ovliviiuji uspésnost 1é¢by pacienta, ale také kuptikladu
naklady na lécbu ¢i délku jejiho samotného trvani.

Pacienti si vybiraji své 1ékare velmi peclivé a jejich celkové vnimani byva v tomto
oboru podnikani vyssi nez u ostatnich. Velky diiraz je pacienty kladen nejen na zpi-
sob, jak se vii¢i nim pracovnici a l1ékari chovaji, jak je informuji, jaké riziko podstupuiji,
ale dokonce i tieba na jejich ochoté prijmout nového rodinného prislusnika (Zlamal,
2006). Nejen na zakladé vyse zminénych faktf, si pacienti vytvareji ,obrazek” o da-
ném zdravotnickém zatizeni, ktery pak komunikuji dale. Zldmal (2006) uvadi, Ze
nespokojeny zakaznik predava svou zkuSenost tfem dalSim osobam, zatimco nespo-
kojeny zakaznik dokonce deseti. Velkou roli hraje tedy ve zdravotnictvi tzv. wort-of-
mouth marketing neboli Ustni reklama, kterd je Sifend mezi samotnymi zakazniky.
Rynne (1995) dokonce uvadji, Ze se jedna o jeden z nejvyznamnéjsich komunikacnich
nastrojl, na zakladé kterého se zakaznici v oblasti zdravotni péce rozhoduji nejcas-
téji. To potvrzuje i Moser (2008), ktery ve své pripadové studii prezentuje, Ze lidé pri
vybéru svého lékare daji predevsim na doporuceni svych znamych, kamaradi ¢i ro-
diny.

V tomto kontextu také Zlamal (2006) poukazuje na vyznamnost nonverbalni ko-
munikace, ktera je pro pacienty ve zdravotnickém prostfedi mnohdy diilezitéjsi, nez
komunikace verbalni. Pacient neni 1ékar, a v tomto oboru podnikani je ¢asto pouhym
laikem, ktery se prili$ neorientuje ve zdravotnické terminologii. Pokud si tedy paci-
ent neni jisty napriklad podrobnostmi ohledné svého zdravotnického stavu,
napovédét mu miiZou gesta, mimika, ton feci ¢i vyraz tvare oSetrujiciho 1ékar (De-
Vito, 2008). Obdobné Zlamal (2006) upozoriiuje na vyznam usmévu pri jednani
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s pacienty, ktery napiiklad napomaha eliminovat panujici strach a obavy. Spatné na-
staveni a provedeni marketingové komunikace u zdravotnického subjektu muze
naprosto znehodnotit nejmodernéjsi technologie, vyuZzivané postupy, profesionalitu
1ékart ¢i starostlivy pristup personalu, kterymi dany subjekt disponuje (Zlamal,
2006). Zdravotnicka zarizeni by tedy méla tomuto prvku marketingového mixu pfi-
kladat znac¢nou dtlezitost a vénovat mu dostate¢nou pozornost.

1.4 Distribuce a materialni prostredi

Dalsi vyznamnou sloZkou marketingového mixu 4P je distribuce, ktera ma za cil, co
nejvice priblizit produkty do mista prodeje ¢i spotreby koncovym zakaznikiim (Za-
mazalova a kol, 2004; Palmer, 2011). Nedilnou soucasti procesu distribuce je
materidlni prostiedi, které je pridavano v ramci poskytovani sluzeb do dalSich 3P.
Materidlnim prostiedi se ma pricemZ namysli samotné misto prodeje a nakupu
(Vastikova, 2014; Zlamal, 2006). JelikoZ dochazi v oblasti zdravotnictvi k vzajem-
nému prolinani distribuce a materiadlniho prostredi, budou v této kapitole vysvétleny

soucasneé.

Zdravotnické subjekty neprodavaji vzdy své produkty koncovym zakaznikim, ale
vyuzivaji k tomu nejriiznéjsich distribucnich cest. Z velké ¢asti se jedna o distribuci
vyrobkii, jako je napriklad 1ékarské vybaveni, invalidni voziky, 1éky ¢i ostatni farma-
ceutické zboZi (Kotler a Clarke, 1987). Je vSak také mozné, setkat se i s distribuci
zdravotnickych sluzeb. Prikladem muze byt proces, pri kterém lékar odkazuje svého
pacienta do jiného zdravotnického stiediska, kde bude proveden potirebny zakrok
(Kotler et al., 2008b). Jak uZ bylo zminéno, ve zdravotnictvi dominuje produkt v po-
dobé sluzeb, a proto bude treba pohliZzet na distribuci v této oblasti opét trosku
odlisnéji.

Autofi, kteri se zabyvaji marketingem ve zdravotnictvi, interpretuji distribuci re-
lativné odliSnym zplsobem. Podle Hillestada a Berkowitza (2004) je dulezité
rozeznavat tfi aspekty distribuce - rozhodnuti o umisténi zdravotni péce, rozhodnuti
o ordinac¢ni dobé a rozhodnuti o zptisobu provedeni sluzeb. Winston (1984) povazuje
za tuto sloZku marketingového mixu fyzické prostiedi. Zlamal (2006) zdiraznuje, Ze
distribuci ve zdravotnictvi lze predevsim chépat, jako dostupnost zdravotni péce,
rozsah péce v misté plisobeni zdravotnického subjektu a kulturu mista. VSechny zmi-
néné aspekty distribuce zahrnuje Exner (2005) v tzv. konvenienci. Jedna se o zpiisob,
situaci, ale také vhodnost, primérenost nebo pohodli, za jakého je sluzba poskytovdna
(Exner etal.,, 2005, s. 61).
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V oblasti zdravotnictvi je rozeznavano pét hlavnich typt konvenience. Jedna se o
dostupnost zdravotni péce, kam se napiiklad zarazuje ordina¢ni doba, dopravni moz-
nosti, ceny za parkovani, geograficka dostupnost nebo dostupnost bezbariérova
(Exner et al., 2005). Druhym typem je Casova konvenience neboli Cas, ktery pacient
stravi v ¢ekarné nebo délka doby objednani. Konvenience informac¢ni zahrnuje vy-
svétleni ze strany lékare Ci personalu o typu zakroku, rizik a postupu, ale také
informovani o vysledcich a priibéhu 1écby (Exner et al., 2005; Kotler a Clarke, 1987).
Konvenienci pobytové bude vénovana vétsi pozornost, jelikoZ zahrnuje vzhled a vy-
baveni zdravotnického zarizeni.

Organizace, které se soustredi na poskytovani sluzeb, by mély vénovat material-
nimu prostiredi zna¢nou pozornost, jelikoz vzhled a vybaveni zatizeni, mtze ovlivnit
chovani spotrebitele. V diisledku nehmotné povahy sluzeb, nejsou zakaznici schopni
posoudit kvalitu dané sluzby pred tim, neZ dojde k jeji spotifebé (Kotler a Clarke,
1987; Vastikova, 2014). Pravé prvni dojmy ziskava zadkaznik pfi vstupu do mist, kde
dochazi k poskytovani sluzeb a na jejichZ zakladé, jsou ve spottebiteli vyvolany pozi-
tivni ¢i negativni oCekavani. Vnitini vybaveni, styl ndbytku, vyuzité barvy ¢i vzhled
budovy vytvareji v zakaznikovi predstavy o profesionalité vykonu, charakteru a kva-
lité sluzeb (Vastikova, 2014).

Témeér vzdy je ve zdravotnictvi timto diilezitym mistem ordinace a ¢ekarna v zari-
zeni, kde dochazi k poskytovani sluZzeb pacientovi. Lidé miiZzou ptichazet do
zdravotnického zarizeni s velmi rozporuplnymi pocity, doprovazet je mliZe nervozita
a nejistota spojena s tim, co je béhem navstévy u lékare ¢eka (Zlamal, 2006; Kotler a
Clarke, 1987). Pravé dobre navrzena cekarna a ordinace miize vést k uvolnéni a spo-
kojenosti pacienta. Casto byva vtomto kontextu poukazovano na dtleZitost
prirozeného svétla, dostatek pohodlnych sedacek, aktualniho ¢teni, hudby v pozadi
¢i vybér vhodnych kvétin. Velmi diilezitou vizitkou samotného zdravotnického zari-
zeni je pak uspoiadanost a Cistota celého prostoru vcetné toalet (Healthcare Group,
2017; Bynum a Bynum, 2002; Vastikova, 2014).

Zaroven je tireba, aby pacienti byli v téchto mistech presvédceni, Ze se jim dostava
nejlepsi mozné péce s vysokou kvalitou. Zdravotnictvi je neustale vyvijejici se obor,
ve kterém dochazi k dynamickym zménam v technologii a postupech, které si 1ékar
musi neustale osvojovat. Je proto nezbytné, aby zdravotnické prostredi prochazelo
inovacemi, ptsobilo tak na pacienta moderné, ale zaroven prijemné (Haughom,
2014; Kotler a Clarke, 1987). Ve zdravotnickych prostorech by se proto nemély na-
priklad objevovat velmi zastaralé pristroje ¢i zaslé informac¢ni materialy. Posledni -
pata konvenience je konvenience naslednd, ktera napriklad souvisi s vyrizenim stiz-
nosti nebo s poskytovanim vérnostnich programi (Exner et al., 2005).
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Obrazek 2: Zakladni typy konvenience

Umisténi zafizeni
Ordinaénidoba
Dopravni moinosti

Vzhled a vybaveni prostord
Uspokojenizékladnich
potieb

Dostupnost

Cekaci doby v Eekdrnach
Objednaci doby —>

Pobytova
konvenience

Casova
konvenience

Nasledna
konvenience

Informacni
konvenience

Vyfizeni stiznosti

Informovani¢lend rodiny Ve EremET

Vysvétlenf typu zdkroku,
postup arizik

Zdroj: (Stankova, 2013, Vlastni zpracovani)

1.5 Lidé

Pti poskytovani sluzby néjakou osobou dochazi k navazani urcité miry komunikace,
mensi ¢i vétsi, s prijemcem sluzby - zakaznikem. Role ¢lovéka ma tedy na celkovy
dojem sluzby bezpochyby vliv. Lidé nejenZe zanechavaji v zdkaznikovi urcity dojem,
ale také ovliviiuji kvalitu poskytované sluzby (Palmer, 2011). Z toho davodu, je ze
strany organizace dutlezité dbat na to, aby mezi jejich zaméstnanci a zakazniky vzni-
kaly priznivé vztahy. Organizace by mély také klast ddraz na to, aby jejich
zameéstnanci byli v tomto ohledu dostatené motivovani a kvalitné vzdélavani (Vasti-
kova, 2014; Plevova a kol., 2012; Shi, 2007). Vztahy k lidem, ptricemZ nemusi byt
vnimany jen jako samostatny prvek marketingového mixu, ale také jako soucast ji-
nych prvkd, jako napiiklad komunikace ¢i produktu. Ve zdravotnictvi je vSak vyznam
tohoto prvku klicovy, a proto se mu bude vénovano oddélené.

Zlamal (2006) uvadi, Ze je treba pohliZet na vztahy k lidem v rdmci zdravotnictvi
dvojim zpisobem. Zaprvé se jedna o vztahy zameéstnanci zdravotnického zarizeni
vici vnéjsimu okoli, které nezahrnuje jen pacienty, ale také zdravotni pojiStovny,
ostatni 1ékai'e nebo dodavatele. Jednani, které vede ke vzniku pratelskych vztaht
mezi témito zucastnénymi stranami, je zaloZeno na nékolika zadkladnich principech.
Vedeni organizace by mélo tyto principy neustale svym zaméstnanciim pripominat a
dostavat jim je tak do povédomi. Lidé totiZ velmi silné vnimaji chovani vSech zamést-
nancti bez ohledu na to, jestli si jednd o primare oddéleni, recepc¢ni ¢i uklizecku
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(Zlamal, 2006; Yi, 2014). Jeden z nejdtlezitéjSich principt, jak navazat ze strany lé-
kate vztah spacientem, je ziskat si jeho divéru. Té je moZné dosahnout
dlouhodobymi pozitivnimi zkuSenostmi, individualnim pfistupem, ale také uklidiiu-
jicimi gesty a postoji. Pokud pacient divéruje svym oSetrujicim, citi se jistéji,
spolupracuje a dodrzuje postupy 1écby. Zdravotnici by také méli svého pacienta in-
formovat o vSech variantach 1é¢by, jejich pozitivnich €i negativnich dopadech a dat
mu tak moZnost volby. To opét zvySuje diivéru nejen v 1ékare, ale i v samotny postup
1é¢by. Jak uz bylo zminéno, lidé obecné radi predavaji své zkuSenosti okolnimu pro-
stfedi, a proto je dilileZité, aby v nich zaméstnanci dokazali zanechat pozitivni a
pratelsky pocit (Zlamal, 2006; Bochner, 1988).

Druhym pohledem na vztahy k lidem jsou ty, které se odehravaji smérem od vlast-
nikl zdravotnického zarizeni k jeho zaméstnanciim. Je nezbytné si uvédomit, Ze
pracovnici jsou nejdileZitéjSim zdrojem organizace a bez nich by zdravotnické zari-
zeni asi jen stézi napliiovalo své cile. Zaroven miZou pravé zameéstnanci vytvaret
konkurencni vyhodu organizace (Zlamal, 2006; Nenadal a kol., 2008). Vedeni kaz-
dého zdravotnického subjektu by proto mélo pecovat o spokojenost, bezpecnost, ale
i odbornou zdatnost svych zaméstnanct. Jen za takovychto podminek bude personal
vykonavat spolehlivou a kvalitni praci. Docilit tim mtiZe vedeni organizace napriklad
tim, Ze umozni svym zaméstnanclim odborny ¢i kariérni riist, poskytovanim nejriz-
néjsich benefitl ¢i za pomoci spole¢enského obrazu firmy (Zlamal, 2006; Plevova a
kol., 2012; Stone et al., 2008).

1.6 Procesy

Poslednim ¢asti marketingového mixu ve zdravotnictvi je proces. Proces v marketin-
govém mixu zastava funkci sjednocovani marketingovych a provoznich funkci, ¢imz
ma vliv na provozovani sluZeb a jejich kvalitu v realném casovém useku (Kotler et al.,
2008a; Kotler a Keller, 2013b). Podle Freemana (2010) jde o soubor dynamicky pro-
pojenych aktivit, jez slouzi k doruceni sluzby ¢i produktu k findlnimu zakaznikovi
(stakeholderovi). Dilezitost jakosti procesnich ¢innosti, provadénych danymi ¢ini-
teli organizace, se pak projevi ve spokojenosti cilovych spotiebitelli. Proces miizeme
tedy charakterizovat jako postup pri obsluze spotrebitele, tedy pacienta. Vyjadiuje
zpusob, jak je sluzba prezentovana a jak napliiuje prvotni o¢ekavani a predstavy pa-
cientl. Proces je tedy rada krokd, které nastavaji ve chvili interakce mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzby (Janeckova a Vastikova, 2001). V oboru zdravotnictvi mame
dtlezité procesy, které ovliviiuji zptisob a dobu obsluhy zakaznikd, coZ piisobi na je-
jich spokojenost. Ve zdravotnictvi ma vyznamnou roli predevsim doba obsluhy
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pacienti (jakou dobu pacient stravi v zarizeni), doba ¢ekani (dochvilnost Cinitell or-
ganizace), rychlost obsluhy (doktord a sester ¢i doba objednani na prohlidku) a
forma obsluhy (napf. individudlni pristup) (Janeckova a Vastikova, 2001; Zlamal,
2006).
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2 Marketingovy komunikac¢ni mix

Pro marketingové manaZery je nelehkym ukolem vybrat spravny komunikac¢ni na-
stroj, jelikoZ neni kazdy vhodny pro urcity typ organizace. Marketingova komunikace
ve zdravotnictvi je v tomto ohledu opét nepatrné atypicka (Zlamal, 2006). V oboru
zdravotnictvi se totiZ vZdy bude pracovat se subjekty citlivéjSimi, neZ je tomu u jinych
obort podnikani, vZdy bude omezen vétSim poctem striktnéjSich pravidel a vzdy se
od néj bude predpokladat vysoka kvalita (Gladkij a kol., 2003; Exner et al., 2005). I
presto, Ze zdravotni péce bude ze strany spotrebitelli neustale poptavana, je diilezité,
aby zdravotnické subjekty urcitym zptisobem komunikovali se svymi zakazniky a in-
formovali je o dostupnosti, moZnostech a kvalité poskytované péce.

Ukolem managementu organizace je vytvorit optimalni kombinaci nastroji a &in-
nosti, které v kone¢ném dtsledku vytvoii konkrétni komunika¢ni mix pro osloveni
cilovych zakaznikl (Vastikova, 2014). Organizace tedy nemusi vZdy vyuzit vSechny
nastroje komunika¢niho mixu, ale na jeho kone¢né podobé se podili mnoha faktort,
jako je charakter produktu, rozpocet, cile a okoli spole¢nosti (Zamazalova a kol,,
2004). Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu se radi reklama, podpora pro-
deje, osobni prodej a vztah s verejnosti. V souCasnosti, byvaji tyto ¢tyfri nastroje
komunika¢niho mixu ¢asto nedostatecné, a proto jsou mnohdy rozsifeny o nékolik
dalsich prvki. Napriklad Kotler (2007) rozsifuje komunika¢ni mix o primy marke-

ting, Ustni Sireni ¢i udalosti a zaZzitky.

2.1 Reklama

Podle Kotlera (2008, s. 396) lze za reklamu povazovat jakdkoli forma placené neo-
sobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb urcitym sponzorem. Jedna
se 0 masovou formu komunikace, tudiz cilem reklamy je oslovit velké mnoZstvi osob
v kratkém ¢asovém intervalu (Zlamal, 2006). Vyuzivani reklamy ma velmi dlouhou
historii a v souc¢asnosti se jedna o nejpouzivanéjsi a nejviditelnéjsi nastroj marketin-
gového mixu. Organizace mlZou reklamu vyuzivat napiiklad za ucelem vytvorit
dlouhodobou image produktu ¢i spustit rychly prodej (Kotler et al., 2008b). Reklamu
lze provadét mnoha zptisoby, mtize mit mnoha podob, které s sebou prinaseji své vy-
hody i nevyhody. Ve zdravotnictvi jsou vSak tyto moZnosti znacné omezené a
regulované nejriznéjSimi predpisy.

Zakonem jsou stanovena obecna ustanoveni, ktera zakazuji jakékoli reklamy ob-
sahujici nepravdivé informace, skryté reklamy, srovnavaci reklamy, reklamy
v rozporu s dobrymi mravy ¢i reklamy diskriminujici néjakym zptisobem narodnosti,
pohlavi, naboZenské vyznani a podobné (Poslaneckd snémovna Parlamentu CR,
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1995). Reklama a jeji vyuzivani ve zdravotnictvi je jeSté o troSku sloZitéjsi, jelikoz je
navic regulovana Etickym kodexem (Ceska lékai'ska komora, nedatovano). Mezi tato

opatfeni naleZi naptiklad:

§2 (14) Pokud lékar doporucuje ve své lécebné praxi léky, lécebné prostiedky a zdra-
votni pomticky, nesmi se ridit komercnimi hledisky, ale vyhradné svym svédomim a

prospéchem pacienta.

§2 (15) Lékar se podle svého uvdZeni ticastni na prezentaci a diskusi medicinskych té-
mat na verejnosti, v tisku, v televizi, rozhlasu, musi se vSak vzddt individudIné cilenych
lékarskych rad a doporucent ve sviij soukromy prospéch.

§2 (16) Lékar se musi zdrZet vSech nediistojnych aktivit, které primo nebo neprimo
znamenaji propagaci nebo reklamu jeho osoby a lékarské praxe a ve svych diisledcich
jsou agitacni Cinnosti, cilenou na rozsireni klientely. Nesmi rovnéZ tyto aktivity inicio-
vat prostrednictvim druhych osob.

Jesté s prisnéjSimi regulacemi je mozné se setkat v oboru lékarenském, kde je na-
priklad omezena forma sdéleni, rozsah a umisténi sdélenti ¢i jiné predpisy tykajici se
propagace 1é¢iv (Ceska 1ékarenska komora, 2017). Ve zdravotnictvi, jako i v ostatnich
oborech podnikani, je tedy velice dilezita urcita znalost reklamy - kdy, kde a do jaké
miry ji vyuzivat. Zdravotnictvi je pro mnoho lidi oborem velice citlivym a Spatné na-
staveni reklamy v této oblasti, miiZe velice lehce zanechat ve spotiebiteli nezZadouci
reakci (Kotler et al., 2008b; Moser, 2008). Aby reklama ptisobila tam kam ma a byla
v kone¢ném disledku Gc¢inna, je potreba vytvorit kvalitni reklamni program. Kotler
(2008) uvadi, Ze je nutné na samotném pocatku kampané identifikovat cilovy trh a
motivy kupujicich, tedy zjisti pric¢inu jejich chovani. Nasledné muize organizace pri-
stoupit k péti hlavnim rozhodnutim, které jsou taktéZ oznacované jako 5M
komunikace.

Pocatecni ivahy marketingovych manazerti by mély smérovat k cilim reklamniho
sdéleni, tedy k prvnimu M - poslani (Mission). V této fazi je zapotiebi jasné specifi-
kovat cile, kterych ma byt prostrednictvim reklamni kampané dosaZeno. Takovymto
cilem muze byt napriklad zvySeni prodeje organizace Ci zvysit znamost znacky (Vy-
sekalova a Mike§, 2010). Stanovené cile reklamy by pricemZz meély vychazet
z predchozich rozhodnuti organizace o cili trhu, umisténi znacky a marketingovém
programu (Kotler a Clarke, 1987; Zamazalova a kol., 2004). DtileZité je, aby manaZzefi
dbali pii jejich navrhovani na dodrzeni péti zakladnich vlastnosti SMART. Kazdy cil
tedy musi byt konkrétni, méritelny, akceptovatelny, realizovatelny a ¢asové uskutec-
nitelny (Williams a Mullin, 2008).
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Na zakladé ucelu, ke kterému je reklama vyuZzivana, l1ze vyvodit i jeji funkce. Zlamal
(2006) uvadi funkci informativni, presvédcovaci a pripominaci. Reklama s cilem in-
formovat se obvykle vyuziva v prvni fazi Zivotniho cyklu, tedy pti zavadéni nového
produktu na trh. Cilem reklamy je vytvorit povédomi o znacce, seznamit zakazniky
s vlastnostmi daného produktu ¢i s jeho vyuzitim (Kotler et al., 2008b; Zamazalova a
kol., 2004; Solomon et al., 2006). Reklama presvédcovaci ma naopak vyvolat ve spo-
trebiteli sympatie, presvédceni a preference, které povedou k ndkupu daného
produktu. Obvykle je vyuzivana ve fazi, kdy uz produkt na trhu zaujima urcitou po-
zici, ale je tfeba ji jeSté upevnit. [ kdyZ je na trhu produkt dostate¢né znami, je potieba
ho neustale udrzovat v podvédomi zakazniki. Cilem pripominaci reklamy je tedy po-
vzbudit spotrebitele k opakovanému nakup vyrobku nebo sluzby. (Kotler et al.,
2008b; Zamazalova a kol., 2004). Kotler (2008) navic uvadi jeSté jednu funkci re-
klamy, utvrzujici. Cilem takovéto reklamy je presvédcit spottebitele, ktefi dany
produkt jiz zakoupili, Ze ucinili spravnou volbu.

Rozhodnuti o tom, kolik organizace vynaloZi penéz na reklamni kampari je obsa-
hem dalsiho M - penize (Money). Dle Kotlera (2008) by méli marketingovi manazefti
pri sestavovani rozpoctu brat v ivahu pét environmentalnich otazek. Prvni otazka se
tyka faze Zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi. Nové produkty vyzaduji vétsi
reklamni podporu nez ty, které jsou uz na trhu delSi ¢as a jsou pro zakazniky vice
znamé. Tento fakt zapricinuje, Ze na dostani novych produkti do povédomi zakaz-
nikd musi organizace vynaloZit vice penéZnich prostfedkli neZ na ty, které jsou uz
stabilni soucasti trhu (Kotler et al., 2008b). Dale je zapotiebi zvazit, jak si na tom or-
ganizace stoji z hlediska podilu na trhu a baze zakaznikd, tedy téch zakaznikd, kteii
produktu zlstavaji loajalni. Znacky, které disponuji vysokym podilem na trhu, potre-
buji obvykle méné reklamnich vydajii na udrzeni tohoto podilu ve vztahu k trzbam.
Pokud chce organizace tento trzni podil zvétsit prostirednictvim rozsiteni trhu, je za-
potiebi vynaloZit vétsi finan¢ni zdroje (Kotler a Keller, 2013a).

Treti otazka se zabyva intenzitou konkurence a komunikac¢niho zahlceni. Pokud je
firma na trhu s velkym poctem konkurentt, jejichZ vydaje na reklamu jsou vysoké, je
potieba, aby propagace dané organizace byla intenzivnéjsi a viditelnéjsi. Dokonce
v prostiedi s velkym zahlcenim reklam ze strany jinych znacek, které nemusi zname-
nat pfimé konkurenty pro dany produkt, vytvaii opét potfebu intenzivnéjsi reklamy
a stim spojené i vétsi vydaje (Kotler et al., 2008b; Kitchen, 1999). Predposledni
otazka se zabyva frekvenci reklamy, tedy jak casto dana reklama musi byt prezento-
vana, aby se jeji sdéleni dostalo k cilovym zakaznikiim. Pocet nutnych frekvenci
reklamy pricemZ zalezi na mnoha faktorech, jako je napiiklad znalost znacky ci slo-
zitost sdéleni (Kotler et al., 2008b). Otazka posledni se vénuje produktu z pohledu
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nahraditelnosti. Produkty, které jsou téZce odliSitelné a snadno nahraditelné pro-
dukty podobného typu, vyZaduji ndpadné;jsi reklamu a s tim i vétsi finan¢ni podporu
(Kotler a Keller, 2013a; Zamazalova a kol., 2004).

DalSim dilezitym krokem k vytvoieni dspésné reklamni kampané souvisi s roz-
hodnutim o sdéleni (Message), které chce organizace publiku vyslat, tedy treti M.
Strategie reklamniho sdéleni by méla vychazet ze strategie positioningu organizace.
Méla by proto byt stavéna na argumentech a uZitcich, které je vymezuji oproti kon-
kurenci (Kotler et al., 2008b; Kotler, 2007). Podle Zamazalové (2004) by mélo byt
reklamni sdéleni dostate¢né odliSné, originalni, vérohodné, jasné a lehce zapamato-
vatelné.

Pro prenos sdéleni je zapotiebi vybrat vhodny medialni kanal pro reklamu, coZ
predstavuje dalsi M - média (Media). V ramci vybéru konkrétniho média je nutné
zvazit dosah, frekvenci a dopad, ktery firma od reklamy vyZaduje. Marketingovi ma-
nazeri by méli zvazit Ctyri faktory, které jim napomiiZzou pii vybéru konkrétniho
média (Kotler et al,, 2008b). Pokud organizace chce napriklad oslovit teenagery,
bude nejspis vhodnéjsi a efektivnéjsi vyuzit medialnich kanal v podobé internetu
nez tisténych novin. Zapotrebi je tedy zamérit se na cilovou skupinu z pohledu jejich
medialnich zvyki (Kotler et al., 2008b; Zamazalova a kol., 2004). Diilezité je také po-
soudit charakter neboli vlastnosti produktu. Kazdé médium s sebou prinasi odliSnou
urovenl moznosti z hlediska provedeni, vizualizace, barev ¢i diivéryhodnosti. Ob-
dobné je tfeba vzit v ivahu charakter sdéleni, které miize naptiklad obsahovat velké
mnozstvi technickych dat a tim vyzadovat médium v podobé odbornych casopist
(Kotler et al., 2008b). Poslednim faktorem, ktery je potieba v ramci rozhodovani o
konkrétnim médiu zvazit, jsou naklady, které je spolecnost ochotna vynaloZzit. Na-
priklad sdéleni prostiednictvim televize je totiZ drazsi nez sdéleni rozhlasové (Kotler
et al., 2008b; Paulovcakovi, 2015).

V ramci vybéru konkrétniho média dochazi také k rozhodnuti o jeho nac¢asovani.
V oblasti zdravotnické péce uvadi Kotler (2008) Ctyti - kontinuita, koncentrace, na-
lety a pulzovani. Reklama, ktera je prezentovana v prubéhu urcitého obdobi ve
stejnych c¢asovych intervalech, charakterizuje kontinuitu. Tento zplisob nacasovani
je obvykle vyuzivan pti snaze posilit image spolecnosti i snaze rozsirit trh (Kotler et
al., 2008b; Zamazalova a kol., 2004). Koncentrace vyzaduje utratit veSkeré penézni
prostiedky na reklamu v ramci jednoho obdobi. Vyuziva se predevsim u produktt
s jedinou prodejni sezénou (Kotler a Keller, 2013a). Pokud se stiidaji etapy, kdy je
organizace reklamné aktivni a naopak pasivni, mluvi se o tzv. naletech. Spole¢nost,

ktera provadi reklamu s niz§im nasazovanim a pravidelné ji proklada reklamou

STRANA 31



\EE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

s vy$$im nasazenim, vyuZiva tzv. pulzovani (Kotler a Keller, 2013a; Zamazalova a
kol., 2004).

Jak uz bylo zminéno v této kapitole, reklama je pro subjekty v oblasti zdravotnictvi
znacné limitovana. Tato omezeni se samozirejmé vztahuji i na predeslé kroky, ale
z diivodu vyuziti v ramci praktické c¢asti, bude zaméreno jen na vybrané typy médii,
které jsou ve zdravotnictvi vhodna vyuZzivat (Stanikova, 2013). Pozornost predevsim
bude vénovana ¢asopislim, novindm, internetu a rozhlasu. Aby organizace zjistila,
zda reklama byla provedena spravnym zptisobem a v kone¢ném disledku byla
ucinng, je zapotrebi si stanovit zplisob méreni efektivity reklamni kampané, tedy po-
sledni M - méreni (Measurement) (Stanikova, 2013).

Ve zdravotnictvi je pro vétSinu rozsahlejsich subjektti méreni stézejni zalezitosti,
jelikoZ tentyZ samy pacient vyuZziva tyto sluzby pomérné ziidka. Zdravotnicka zafri-
zeni také nemaji vétSinou informacni systém, ktery by jim umoZioval identifikovat
konkrétniho pacienta, kterého by mohli dale reklamou motivovat k vyuzivani jejich
sluzeb (Kotler et al., 2008b). Obecné Ize uc€innost reklamy mérit pomérem mezi tim,
co organizaci reklamni kampar prinese (dle predem stanovenych cilii) a dsilim, které
bylo tfeba vynalozit k jejimu provedeni (Vysekalova a Mikes, 2010). Na zakladé cilg,
kterych ma marketingova kampan dosahnout, mtze byt méreni efektivnosti zalo-
Zené na komunikac¢nim tcinku nebo ucinku prodejnim (Kotler et al., 2008b).

Méreni komunikacnich ucinki ma za cil vyhodnotit, zda je reklama a¢innym ¢i ne-
uCinnym prostredkem komunikace. Ktomuto dcelu je nejCastéji vyuzivan test
rozpoznani, ktery spociva v dotazovani, zda se dany respondent s piedloZenou rekla-
mou jiz nékdy setkal. Dale je ¢etné vyuZivany i test zapamatovani, ktery je naopak
zaloZen na tom, Ze sam respondent ma vyjmenovat reklamy, které v nejblizsi dobé
vidél (Kotler et al., 2008b; Zamazalova a kol., 2004). Tyto testy by mély byt realizo-
vany marketingovymi manazeii pred tim, ale také potom, nez je dana reklama
prezentovana (Kotler a Keller, 2013a). Méreni prodejnich uc¢inkii ma zjistit, zda se
naklady vynaloZené na reklamu néjakym zptlisobem projevily do nardstu obratu.
Tento zplisob méfeni je znacné slozity, jelikoZ je samotny prodej ovlivnén mnoha
faktory, jako je napiiklad dostupnost, cena ¢i akce ostatnich konkurentli (Zamaza-
lova a kol., 2004; Kotler et al., 2008b).
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Obrazek 3: Pét zakladnich ¢asti reklamniho planu - 5M

Sdéleni
Tvorba sdéleni
) Zhodnoceni a vybér sdéleni
Realizace sdé&leni
Penize Zhodnoceniz pohledu

Poslani Faktory, které je tfeba zvazit: pelisteae ¥ Ao {poneliesi
MéFeni:
RV Faze Zivotniho cyklu vyrovku ~
Prodejni cile ; ) N [ P
» Podil na trhu a zdkaznicka baze Komunika#ni dopad
Cile reklamy P . -
Konkurence a komunikaénizahlceni Dopad na prodej
Frekvence reklamy Média
Nahraditelnost wyrobku Dosah,frekvence, dopad

Hlavnitypy médii

—> Konkrétni prostiedky
Nacasovani médii
Geografickd alokace médii

Zdroj: (Kotler et al., 2008, Vlastni zpracovani)

Mezi média, ktera jsou vhodna pro marketingovou komunikaci zdravotnickych zari-
zeni, patfi zejména rozhlas, broZurky, internet, noviny a ¢asopisy (Statikova, 2013;
Exner et al., 2005). VyuZivani rozhlasu s sebou ptinasi vyhody v podobé relativné
nizkych nakladt, operativnost, mobilnost ¢i moznost selekce posluchacti. Naopak se
jedna pouze o zvukovou prezentaci, tudiz pozornost posluchacti byva znacné nizsi.
V tomto pripadé by mohly zdravotnické subjekty naptiklad vyuZit nékterych rozhla-
sovych stanic, které vysilaji pravidelné porady o zdravi (Exner et al, 2005;
Paulovc¢akova, 2015; Vastikova, 2014). Tisténé letacky a brozurky miiZe zdravot-
nicky subjekt umistovat ¢i nabizet v mistech, kde je to nejefektivnéjsi. Je vSak
zaroven tieba, aby byly kreativné zpracovany a obsahovaly informace, které jsou pro
zakazniky dilezité. Obracené miize dojit k odmitnuti ze strany spotiebiteld a tak k
»Zbytecné“ vynaloZenym, pomérné vysokym nakladtim (Paulovcakova, 2015).

Internet je fenoménem dnesni doby a vétsina lidi si bez néj neumi predstavit kaz-

’

dodenni fungovani. Lidem slouZi k mnoha vécem od nakupovani, pies poslouchani
muziky aZ po komunikovani. Jednou z nejcastéjsich Cinnosti lidi na internetu je vSak
vyhledavani informaci, ponévad? v soucasnosti tam lze najit témét cokoliv (CSU,
2017; 2010; Vastikova, 2014). Mezi takovéto vyhledavani patii také informace oh-
ledné zdravi, které obcany Ceské republiky stile vice zajima (CSU, 2013).
Zdravotnické subjekty by tedy mély klast internet mezi své hlavni priority. Internet
je relativné levnou zalezitosti a subjekty tak mtzou velmi rychle, nepretrzité a za vy-
uZziti mnoha interaktivnich prvki informovat své potencionalni, ale i stalé zakazniky

(Vastikova, 2014; Kotler a Keller, 2013a).

[ presto, zZe zakaznici miZou konkrétné vSechny zubni Iékaie jednoduse nalézt na
strankach Ceské stomatologické komory (nedatovano), bylo by vhodné, aby lékati
vytvareli i své vlastni internetové stranky. Existuje mnoho navodi o tom, jak se pfi-
slusné internetové stranky vytvari a jak by mély vypadat. Hned ze zacatku je treba
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zdliraznit vybér barvy, jelikoZ napriklad ¢erna a cervena miiZou v zakaznikovi evo-
kovat krev a bolest. Pozor je také tfeba davat i na nékteré odstiny Zluté a bilé, které
jsou zase Spatné citelné. Internetova stranka by méla zakazniky upoutat. M{iZe obsa-
hovat kuprikladu fotky nebo videa zarizeni, ale na druhé strané je dilezité, aby
stranka pusobila stru¢né a prehledné. Vedeni zdravotnického subjektu by mélo také
dbat na to, aby stranka byla neustale aktualizovana a dopliiovana tak o nové udaje
(Finkbeiner a Finkbeiner, 2015).

V ramci internetovych reklam je také tfeba poukazat na tzv. bannery neboli re-
klamni prouzky. Nejc¢astéji maji podobu statického nebo animovaného obrazku, na
ktery v pripadé Ze uzivatel klikne, bude nasledné presmérovan na internetovou
stranku inzerenta (Prikrylova a Jahodova, 2010). Bannery byvaji nejCastéji umisto-
vany na stranky s vysokou frekvenci zakaznikd. Zdravotnické subjekty by mély byt
v tomto sméru opatrni a umistovat nejlépe reklamu tam, kde by ji mohl potencio-
nalni zakaznik hledat, jako napiiklad na specializované servery ¢i oborové portaly.
Pokud by zdravotnické zarizeni vysoce koncentrovalo a nevhodné umistovalo ban-
nery, nejenze by asi vétSinu cilového publika viibec neoslovilo, ale mohlo by to také
na lidi pisobit prilis komerc¢né (Prikrylova a Jahodova, 2010; Richard, 2008; Re-
sources, 2017).

Mezi dal$i vhodné alternativy k informovani stalych a potencionalnich zakaznik
patii noviny a ¢asopisy. Noviny jsou obvykle ¢tenaem vnimany jako vysoce davéry-
hodny a aktualni zdroj. Diky nim mliZou zdravotnicka stiediska dobte pokryt mistni
trh a zaroven oslovit Sirokou skalu ¢tenaii (Kotler a Keller, 2013a; Vastikova, 2014).
Problém je vSak u jejich kratké Zivotnosti, a proto je vhodné reklamu castéji frekven-
tovat. Nicméné umistovani reklamy do novin je spojeno s pomérné vysokymi
naklady i presto, Ze jejich kvalita tisku byva relativné nizka. V tomto pripadé stoji za
uvazenou i Casopisy, které disponuji se znacné vyssi kvalitou a delsi Zivotnosti. Za-
koupeni reklamniho prostoru v ¢asopise je obvykle potieba se znacnym predstihem,
jelikoZ se davaji brzy do tisku pred jejich prodejem (Kotler et al., 2008b; Vastikov3,
2014). Néktera zdravotnicka zatizeni, predevsim vétsiho typu jako jsou nemocnice,
vyuzivaji stale Castéji moZnosti publikovat své vlastni noviny ¢i ¢asopisy. Mnohdy
jsou vydavany nejen v tisténé podobé, ale také v podobé elektronické na oficidlnich
strankach zarizeni. Jsou tak pristupny vSem jedinclim, ktefi by o ¢teni tohoto typu
mohli mit potencionalni zajem, at' uz se jedna tfeba o pacienty ¢i zaméstnance zafi-
zeni (Stanikkova, 2013).

STRANA 34



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

2.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje Ize v obecné roviné oznacit soubor komunikacnich aktivit, které
organizace provadi s cilem vytvorit atraktivni nabidku pro spotfebitele a stimulovat
ho tak k okamZzité koupi vyrobku ¢i sluzby (Palmer, 2011; Zamazalova a kol., 2004).
Podpora prodeje je pak kratkodobé orientovana a presné ¢asové ohranicena - zpra-
vidla se jednd jen o nékolik dni. Zaroven také vyZaduje aktivni participaci ze strany
zakaznika at’ uZ v podobé zakoupeni, objednavky, zaplacené zalohy ¢i podepsané
smlouvy (Zamazalova a kol., 2004; Foret, 2006). Podpora prodeje nemusi vSak byt
zameérena pouze na zakaznika, ale také na prodejni kanaly ¢i firmy a prodejni sily
(Kotler et al., 2008b).

V kone¢ném dtsledku nemusi byt pak cilem podpory prodeje jen urychlit a po-
vzbudit prodej daného produktu, ale také napriklad zvysit informovanost
spotiebitelli, odménit zakazniky za vérnost, primét vyzkouset nové zbozi Ci ziskat
vice zakazniki (Foret, 2006; Zamazalova a kol.,, 2004). Pravé podle toho, jakych cilt
chce organizace v ramci podpory prodeje dosahnout, zavisi na vybéru jejiho konkrét-
niho nastroje. Podpora prodeje totizZ zahrnuje Sirokou skalu nastrojti, které maji
znacné specifické vlastnosti. Pokud spole¢nost vyuZije napiiklad vzorkli zdarma,
bude spotiebitele motivovat k tomu, aby dany vyrobek vyzkousel. Své stavajici za-
kazniky miiZe zase organizace odmeénit vérnostnimi programy, které mizou jesté
vice podpofitjejich loajalitu ke spolecnosti (Kotler a Keller, 2013a; Foret, 2006). Mezi
dalsi nastroje podpory prodeje mlzZeme zaradit kupony, darky, cenové balicky, ve-
Cirky, vystavy, veletrhy a jiné.

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem podpory prodeje v oblasti sluzeb byva uplatnéni
cenovych slev, kterymi organizace predevsim usiluje o prodej sluzeb sezonnich, jako
jsou ubytovaci ¢i stravovaci (Vastikova, 2014). Vzhledem ke specifickym rystim zdra-
votnickych produktii se s podporou prodeje v této oblasti setkivame spiSe jen
okrajové. Nékteré nemocnice vyuZzivaji podporu prodeje k tomu, aby priméli spotie-
bitele k ucasti na aktivitach, jako je testovani riznych zdravotnickych ptistroji ci
pomticek. Farmaceutické spolecnosti chtéji zase lidi presvédcit, aby se stali soucasti
procesu vyvoje léki. | kdyz se podpora prodeje nevyuziva ve zdravotnictvi s vysokou
Cetnosti, vznikaji obavy, Ze by takovéto aktivity mohly vést k plytvani a neracional-
nimu vyuZivani sluzeb zdravotnické pécCe (Berkowitz, 2010). V1ékdrnach se
s podporou prodeje u volné prodejnych 1é¢iv setkdme jen ziidka, jelikoZ jsou Casto
omezeny zakonem o reklamé. Obvykle je podpora prodeje vSak vyuZivana u pro-
duktl jako jsou vitaminy a dopliky stravy, kdy jde predevSim o vanocni darkové
balenf ¢i vyhodné balicky (Bocek et al., 2009; MetyS a Balog, 2006).
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Podpora prodeje je zpravidla vyuZivana soucasné s reklamni kampani, jelikoZ
slouzi jako podporujici prvek nebo obracené, reklama miiZe fungovat jako upozor-
néni na akci, kterd zrovna probiha ¢i se chysta (Foret et al., 2005; Kotler a Keller,
2013a). Organizace zacaly vyuzivat podporu prodeje predevsim z divodu rostouci
konkurence na trhu a s tim i omezené moznosti diferenciace produktu. Na druhou
stranu, na rozdil od reklamy prinasi rychlejsi a také 1épe méritelné ucinky (Palmer,
2011; Zamazalov4, 2009). Podpora prodeje plisobi totiZ na nakupni rozhodovaci pro-
ces spotrebitele okamZité a velice intenzivné, coZ vede k jeho bezprostredni odezvé
na rist obratu organizace. Naopak je ptiisobeni tohoto marketingového nastroje ca-
sové omezené, coz predstavuje jednu z jeho nevyhod. Podpora prodeje také miize
vést k tomu, Ze spotrebitelé nebudou nakupovat produkt za béZnych podminek, ale
vyckaji az na obdobi slev. V nékterych pripadech miizou zase nadmérné slevy pro-
duktu ¢i sluzby vést ke Spatnému minéni spotiebitele o jejich kvalité. Je proto tieba,
aby organizace peclivé uvazila spravnou volbu podpory prodeje (Zamazalova, 2009;
Heskova a Starchon, 2009; Foret, 2006).

2.3 Public relations

Je dileZité, aby kazda organizace komunikovala s prostiedim, ve kterém se nachazi,
jelikoZ zahrnuje mnoho subjekti, které by mohly mit vyznamny vliv na jeji celkové
fungovani a prosperitu. Je tedy v prospéchu firmy snaZit se s takovymi subjekty na-
vazat a udrzet dobré vztahy (Muller et al., 2006). Pravé k tomu slouzi managementu
organizace nastroj public relations neboli vztahy s verejnosti. Public relations (dale
uZ jen PR) je neptfimy propagacni nastroj, jehoz ticelem je vytvaret a podporovat po-
zitivni image organizace nebo jejich produktti mezi Sirokou verejnosti (Palmer, 2011;
Kotler a Keller, 2013a). Cilem PR neni tedy podpoftit prodej konkrétnich vyrobkd, ale
vyvolat v lidech kladné postoje a vztahy viici podniku. V sektoru sluzeb hraji vztahy
niky posuzovany znacné subjektivné a ¢asto se v jejich pripadé opiraji o doporuceni
typu word-of-mouth (Vastikovd, 2014; Palmer, 2011). Vztahy s vefejnosti se vSak ne-
tykaji jen vztahtli se zdkazniky, ale zahrnuji jesté Sirsi spektrum jako obcany, vladu,
dodavatele, financ¢ni instituce, média ¢i zaméstnance organizace (Palmer, 2011).

Mnoho pracovniki v oblasti PR vnimaji svou praci zkratka jen jako komunikaci.
Jejich usili tedy nemusi jednoznacné smeérovat jen ke zvySeni prodeje Ci trZzeb orga-
nizace, jako je tomu zpravidla u klasického marketingu (Kotler, 2007; Kotler a Clarke,
1987). V pripadé zdravotnického sektoru, ktery se stavi proti komercionalizaci slu-
Zeb, ceny zdravotnickych subjektl podléhaji regulacim a existuje pritomnost
lékarské etiky, se klasicky marketing stava vcelku nepouZzitelny. Naopak praveé public
relations je tradi¢nim a hojné vyuzivanym propagac¢nim nastrojem u zdravotnickych
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zarizeni, ktery jim slouzi predevSim ke komunikaci (Kotler et al., 2008b; Kotler a
Clarke, 1987). Je dililezité, aby zarizeni tento komunikac¢ni prostiedek neopomijeli,
jelikoZ v oblasti zdravotnictvi existuje v zastoupeni statu mnoho spolec¢enskych a trz-
nich skupin, které zaleZitosti v tomto oboru zajima. Navic ma PR na rozdil od jinych
typl propagace podstatnou piednost predevsim v tom, Ze je vysoce diivéryhodny. Na
¢lanky neZ béZna reklama. Lze tak snadnéji ovlivnit skupinu perspektivnich zakaz-
nikd, ktefi se védomé vyhybaji vlivu prodejce ¢i reklamy (Kotler et al., 2008b; Foret,
2006). Vztahy s verejnosti jsou v konecném disledku mnohem efektivnéjsi, nez je
klasicka reklama. Soucasné je PR také prostfedkem, ktery neni prijatelny jen pro
uspéSné organizace, ale také pro malé a zacinajici firmy, jelikoZ ma tendenci byt mno-
hem levnéjsi nez jakykoli jiny typ propagace (Palmer, 2011; Foret, 2006).

Kotler (2008) uvadi pét funkci, které ma PR v ramci své prace za ikol. V prvni radé
se jedna o vztahy s tiskem, kdy organizace podnika tuto ¢innost proto, aby ziskala
redakéni prostor a pozitivni medialni obraz. Ten si miiZe opatrit bezplatné tim, Ze
bude novinare neustale zasobovat tématy, které souvisi do jisté miry s firmou i pro-
duktem. Pokud budou tyto informace ¢i novinky o organizaci zajimavé, budou
verejné prezentovany v priznivém svétla (Bland et al., 2005; Miroslav a kolektiv,
2016; Kotler et al., 2008b). Ddle se jedna o publicitu produktd, kdy spotiebitelé pro-
jevuji osobné ¢i neosobné své ndzory a pohledy na danou organizaci ¢i jeji produkty.
Organizaci, ktera se prezentuje vstiicnym pristupem a kvalitnimi produkty miiZou
tak prinést pozitivni publicitu a tim i zvySit prodej. Publicita ma totiZ zna¢ny vliv na
utvareni postojli spotiebitele, jelikoz je kviili jeji urcité objektivité a prirozenosti vni-
mana lidmi za divéryhodny zdroj (Thorson a Moore, 2013; Zamazalova a kol., 2004;
Kotler et al., 2008b). Treti funkci je korporatni komunikace, kterd se zameéfuje na
podporu pochopeni kroki spolecnosti prostiednictvim interni i externi komunikace
(Kotler a Keller, 2013a).

Mezi dalsi funkci v rdmci naplné prace PR patii lobbing, jehoZ hlavnim cilem je
presvédcivymi argumenty ziskat piizen zakonodarct a statnich urednikd, tak aby
jednali v legislativnim procesu ve prospéch zajmi organizace (Ftorek, 2010; ANON.
2009). Pro lobovani lze vyuZit celou fadu nastroj, jejimz ucelem je zvysit informo-
vanost verejnosti ba i inspirovat k néjaké akci. Mezi tyto nastroje patii napriklad
demonstrace, petice, dopisy politikiim, letaky ¢i prispévky do novin. 1 kdyZ je lobbing
v nékterych zemich béZné vyuZivan a regulovan zakony, v Ceské republice ma vsak
spiSe $patnou povést a je veiejnosti vniman jako korupéni chovani (Heskova a Star-
chon, 2009; Zamazalova a kol., 2004; ANON. 2009). Posledni funkci PR je dle Kotlera
(2008) poradenstvi, které poskytuje managementu organizace rady a doporuceni
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ohledné verejnych zaleZitosti a postaveni, ve kterém se organizace v soucasnosti na-
chazi.

2.4 Osobni prode;j

Ve srovnani s reklamou, kterd je ploSné zamérena a oslovuje Sirokou skalu zakaz-
nikd, je osobni prodej orientovdn na konkrétniho spotrebitele. Osobni prodej
pricemZ spociva v navazani pifimého kontaktu mezi organizaci a zdkaznikem, coZ
predstavuje oproti ostatnim nastrojim marketingové komunikace zna¢nou vyhodu
(Zamazalova a kol., 2004; Paulov¢akova, 2015). V ramci této primé interakce se snazi
urcity pracovnik organizace predat informace o charakteristikach produktu ¢i sluzby
zakaznikovi, a vytvorit tak zaklady pro jeho naslednou koupi. Zaroveii osobni kon-
takt umoziuje lépe porozumét individudlnim potrebam, pranim, nazorim ¢i
motiviim spotiebitele, na zakladé nichZ je organizace schopné operativné reagovat
pri tvorbé konkrétni nabidky (Zamazalova a kol., 2004; Cant a Heerden, 2005; Karli-
cek a kol., 2016).

Hlavnim cilem osobniho prodeje, pricemz neni pouze urcité zboZi prodat, ale pre-
dev$im vybudovat, udrZet ¢i rozvijet pratelské a dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Diky navazani téchto priznivych vztahii miZe organizace dosdhnout vétsi loajality,
prizné a vérnosti u spotiebiteld (Foret, 2006; Zamazalova a kol., 2004; Vastikovs,
2014). Na druhou stranu je rozsah a plisobeni osobniho prodeje oproti reklamé
znacné omezené a také velice nakladné. Ze strany organizace je zaroven dosti sloZité
monitorovat piisobeni a prezentaci jednotlivych prodejcti, kteri by méli v priibéhu
prodeje jednat a chovat se podle zakladnich etickych pravidel ¢i vnitinich radi orga-
nizace. Jejich chyby miiZou mit totiZ zasadni a dlouhodoby negativni vliv na jméno a
image celé organizace (Zamazalova a kol., 2004; Foret, 2006).

V ramci podpory prodeje zminuje Karlicek (2016) také veletrhy a vystavy, které
piredstavuji jeden z klicovych komunika¢nich nastroji organizaci. U¢ast na veletrhu
Ci vystavé umoznuje firmam jak piimy styk se spotiebiteli ¢i s obchodnimi partnery,
tak i srovnani nabidek organizaci podobného typu (Karlicek a kol., 2016; Machkova,
2015). Hlavni motivaci navstévnika k ucasti na veletrhu ¢i vystavé byva obvykle vy-
hledani novych informaci o aktualnich novinkdch a nabidkach v daném oboru c¢i
ziskavani obchodnich partnerti a dodavatelt. Lidé tedy byvaji obecné vice otevieni
komunikaci a jednani, neZ pii ndhodném osloveni ze strany prodejce (Machkov3,
2015; Karlicek a kol., 2016). Osobni prodej je velmi ¢asto vyuZzivan u vyrobct pri-
myslového zboZi, ale také u zboZi dlouhodobé spotteby a sluzeb, jako je napriklad
pojisténi (Foret, 2006).
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2.5 Primy marketing

Primy marketing neboli také ¢asto nazyvan direct marketing, spociva v osloveni pec-
livé vybrané cilové skupiny zakaznik a vjejich pfimé reakci na marketingové
komunika¢ni aktivity organizace (Zamazalova a kol., 2004; Kotler a Amstrong, 2004).
Firmy provadi primy marketing na zakladé vytvorené databaze, ktera obsahuje de-
tailni informace o stavajicich, tak i potenciondlnich zdkaznicich. Tyto zpracované
udaje umoziuji organizaci pripravit takovou nabidku, ktera je prizptisobena zacilené
skupiné ¢i individualnimu spotrebiteli (Kotler a Amstrong, 2004; Kotler et al., 2007).
Pri této formé komunikace pak organizace neusiluje jen o vybudovani dlouhodobych
vztahd, ale také o ziskani rychlé a méritelné zpétné vazby od zakazniki (Heskova a
Starchor, 2009).

V soucasné dobé predstavuje moderni pfimy marketing vrchol individualizova-
ného pristupu kzdkaznikiim, ktery vyuZzivd nejriznéjSich dostupnych
komunikacnich médii k pfimému osloveni predem vybraného segmentu (Heskova a
Starchori, 2009; Kotler et al., 2007). Mezi tyto vyuZivané nastroje piimého marke-
tingu se predevsim radi direct mail, katalogovy prodej, poStovni zasilky, telefonni
marketing, neadresné zasilky, teleshopping, reklamy televizni, tiSténé ¢i rozhlasové
s prfimou odezvou, a dale také mobilni a elektronicky piimy marketing (Zamazalova
a kol., 2004; Heskovi a Starchoti, 2009; Kotler a Amstrong, 2004).

rvrs

Direct marketing a jeho vyuZivani prinasi radu vyhod nejen pro organizaci, ale i
pro samotného kupujiciho. Zakaznici maji moZnost seznamovat se s dostupnymi pro-
dukty nebo sluzbami jednoduSe a pohodlné, aniz by byli vazani na setkani s urcitym
prodejcem (Kotler et al.,, 2008b). Napriklad internetové katalogy €i stranky organi-
zace si totiZ zakaznik miZe prohlédnout bez ohledu na denni hodinu z jakéhokoli
mista. Vzhledem k moZnostem internetu navic pfimy marketing také obvykle umoz-
nuje kupujicimu vybirat z Sir§iho spektra zboZi a zakoupit ho témét okamZzité (Kotler
et al., 2007). Naopak pro organizace tato forma komunikace nabizi levnéjsi a ucin-
néjsi alternativu, nez je napiiklad forma osobniho prodeje ¢i reklamy (Karlicek a kol.,
2016; Kotler et al., 2007).

Diky mnoha vyhodam pro prodavajiciho a kupujiciho zaznamenava vyuzivani pti-
mého marketingu mimoradny nardst, a to i v oblasti zdravotnictvi. V soucasnosti je
napriklad zcela béZné ziskavat zdravotnické zasoby prostiednictvim internetu. Dale
muzZe lékar zasilat kupiikladu vyzvy k dostaveni se na preventivni prohlidku pacien-
tlm, ktefi splnuji dané predpoklady, jako je tfeba cCasova prodleva od minulé
kontroly ¢i dosazeni urcitého véku (Borovsky Juraj et al., 2011). Prodejci maji také
obvykle moznost zakoupit seznam adres, ktery obsahuje jména témér jakéhokoli
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segmentu trhu, jako naptiklad diabetikd, lidi s nadvahou ¢i financnich rediteld ne-
mocnic (Kotler et al., 2008b).

2.6 Ustni sireni

Tento marketingovy komunikaéni nastroj byl zminovan jiz v predchozich kapitolach,
avs$ak pro jeho dtlezitost bude jeho vyznam zdlraznén v této ¢asti prace jesté jed-
nou. Ustné $iena reklama je vyuzivana jiz od nepaméti, nicméné s rozvojem novych
technologii a médii se v souCasnosti stava jeden z nejmocnéjSich komunikac¢nich na-
strojii (Heskova a Starchoii, 2009; Jakubikova, 2013). Silverman (2011) dokonce
uvadi, Ze ustné Sirena reklama znama také jako word-of-mouth marketing (dale jen
WOM) je aZ mnohonasobné mocnéjsi, nez je marketing béZny. Podle néj totiz kazdy
jedinec, na kterého ptlisobi dennodenné velké mnozstvi obchodnich sdéleni jak na
internetu, v televizi ¢i v tisku, reaguje na dvé z tisice. Na druhé strané pokud poten-
cionalnimu zdkaznikovi zavola jeho dobry kamarad, ktery mu pochvali vyzkouseny
produkt jako je napriklad shlédnuty film, bude v tomto pripadé potencionalni zakaz-

nik reagovat jednou z péti pripadt (Silverman, 2011).

Spotrebitelé maji stale vétsi tendenci vyjadiovat a sdilet své zkuSenosti, nazory a
dojmy o nejriiznéjSich produktech jako jsou napriklad filmy, knizky, elektronika, ob-
chody, potraviny nebo cestovani (Kotler a Keller, 2013a). Ke sdélovani téchto
poznatki vyuzivaji spottebitelé pravé Ustni Sireni. Obdobné je WOM diilezité i v ob-
lasti zdravotnictvi, kdy se lidé ¢asto obraci na své pribuzné, pratelé ¢i odborniky, aby
jim doporucili urcitou nemocnici, 1ékare nebo tieba zdravotni pojiStovnu (Kotler et
al., 2008b; Winston, 2012). Pokud bude mit jedinec diivéru v toto doporuceni, stava
se tak uzitkem pro uchazece o sluzbu, tak i pro samotného poskytovatele sluzeb. D4
se tedy rici, Ze komunikacnim nastrojem se v tomto pripadé stdva spokojeny zakaz-
nik, ktery $iii své zkuSenosti a dojmy ostatnim zakaznikiim (Kotler et al., 2008b;
Jakubikova, 2013).

Nejedna se vSak samoziejmé pouze jen o ,dobry“ WOM, ale také ve vétsiné pripadu
spiSe o ten negativni, jelikoZ nespokojeny zakaznik komunikuje o svém poznatku pfti-
blizné dvakrat vice lidi, nez zakaznik spokojeny (TARP, 1986; Drozdenko a Coelho,
2016). Richins (1987) dokonce uvadi, Ze zakaznici nespokojeni s produktem S$if{ ne-
gativni WOM dalsim jedenacti osobam, zatimco spokojeny spotrebitel informuje o
svém pozitivnim hodnoceni pouze tri. Jak tedy z poznatki vyplyva, mira plisobeni
nespokojeného zakaznika je mnohem vétsi nez u zakaznika spokojeného. WOM je
sice velice uc¢innym nastrojem, avSak pokud neni produkt dostate¢né kvalitni, miize
mit velmi nebezpecny zpétny raz. Namysli se zde ma i pridruzeny servis, jako je na-

priklad jednani personalu a jejich starostlivost o zakazniky, ktery odliSuje organizaci
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od ostatnich a je také zakazniky intenzivné vniman (Zlamal, 2006). Pokud tedy orga-
nizace udéla na zakaznika dobry dojem prostrednictvim pristupu ¢i prostiedi, miize
se tato forma komunikace vratit mnohokrat vice, nez vyuzivani jinych a finan¢né na-
rocnych komunikacnich nastroji (Jakubikova, 2013). Spokojeny zakaznik se totiz
stava nejen opakovanym kupcem, ale také ,,chodici“ reklamou pro danou organizaci
a udrzeni kontaktu s timto stavajicim zakaznikem stoji navic organizaci relativné
malo (Kotler et al., 2008b). I kdyZ je pro organizaci tento komunikac¢ni nastroj jeden
z téch méné financné narocnych, je vSak také zaroven vzhledem k vynaloZenému

Vv

usili jeden z téch nejdrazsich (Jakubikova, 2013).

WOM marketing zahrnuje celou radu technik, které povzbuzuji a napomahaji li-
dem komunikovat o vyrobcich a sluzbach. Mezi nejbéZnéjsi typy patfi tzv. buzz
marketing, jehoZ tikolem je vytvaret novinky, témata Ci zaZitky, které primé;ji lidi pri-
rozené mluvit o organizaci, produktech nebo znac¢ce (Kotler et al., 2008b; Heskova a
Starchor, 2009). Lidem je poti‘eba poskytnout néco neobvyklého, zajimavého, chytla-
vého, zabavného, o ¢em by se chtéli podélit s rodinou & kamarady. U¢elem buzz
marketingu je tedy vzbudit u lidi ,rozruch” (Heskova a Starchoii, 2009; Hughes Mark,
2006). DalSim znac¢né vyuZivanou formou ustniho Sifeni je viralni marketing, ktery
podnécuje spotiebitele k online Sifeni zabavnych nebo informacnich zprav, které
jsou pripraveny samotnou organizaci (Kotler a Keller, 2013a).

7 vV

V dnesni dobé je ustni Sifeni zna¢né podporovano socialnimi médii, pomoci nichz
miiZou spotiebitelé sdilet nejen informace textové, ale také obrazkové ¢i video infor-
mace (Kotler a Keller, 2013a). Zakladnu socialnich médii tvori tfi hlavni prvky -
online komunity a fora, blogy a socialni sité. Jejich zna¢nou vyhodou je, Ze se pomoci
nich dokaZou lidé rychle a jednoduse spojit s ostatnimi jedinci, kteti sdileji stejny za-
jem ¢&i nazor napii¢ celym svétem (Sevéikova a kol,, 2015). Online komunity a féra
vznikaji obvykle spotiebiteli bez jakéhokoli podnikatelského zdméru ¢i vazby na or-
ganizaci. Nékteré miiZou byt také naopak sponzorované organizaci a jejich uzivatelé
komunikuji jak mezi sebou, tak i s danou organizaci (Kotler a Keller, 2013a). Pro spo-
le¢nost se online komunity a féra stavaji vyznamnym prostiedkem, pomoci kterého
shromazd'uji a Siti diilezité zpravy Ci udaje. Spolecnost diky nim muze také ziskat
vzacné informace o zakaznicich, které jsou jinak tézce zjistitelné (Kotler a Keller,
2013a).

Blogy predstavuji online deniky, které byvaji uzivateli neustale aktualizovany.
Existuji blogy osobni, které slouzi jen uzavirenému kruhu lidi nebo blogy, které maji
naopak oslovit a plisobit na Sirokou verejnost (Byron DL a Broback Steve, 2008; Kot-
ler a Keller, 2013a). Poslednim prvek jsou socidlni sité, jejichz marketingovy
potencial v poslednich letech vzhledem k jejich masovému ptisobeni znacné nartsta.
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Nicméné o tom vypovida i spole¢né heslo socialnich siti, které je nasledovné: ,Sdilej,
cokoli se ti libi, s lidmi ve svém okoli!“(Stédroti et al. 2009, s. 71). Mezi ty nejvyznam-
néjsi socialni sité patii nejvétsi sit na svété Facebook, Twitter ¢i LinkedIn, ktery se
soustiedi na profesiondly a jejich pracovni zajmy (Kotler a Keller, 2013a).
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3 Metodologie

V metodologické ¢asti této diplomové prace bude nejdiive definovan vyzkumny pro-
blém a bliZe predstaveny cile, které z ného vyplyvaji. Budou zde také stanovené
vyzkumné otazky, které by mély udavat spravny smér k dosaZeni definovanych cilti
prace. V ramci diplomové prace bude vyuzito smiSeného vyzkumu - vyzkum probi-
hal za pomoci metod kvalitativnich, tak i kvantitativnich. Bude predstaven zakladni
soubor, vyzkumny vzorek a zpiisob jeho vybéru. Nasledné bude objasnéno vyuziti
jednotlivych metod, popsan zptlisob a proces sbéru dat. Na zavér budou popsany me-
tody vyuzité pri analyze dat a pribliZeny postupy pfi interpretaci dosaZenych
vysledkd.

Jako vyzkumny problém diplomové prace jsem si zvolila zhodnotit ti¢cinnost mar-
ketingové komunikace v zubnich ordinacich. U¢innost marketingové komunikace
bude pak mérena na jedné strané vynaloZzenymi ndklady na marketingové komuni-
kac¢ni nastroje a na strané druhé nové ziskanymi pacienty. Konkrétné bude vyzkum
zaméren na zubni stifedisko MUDr. Vita BureSe, které se nachazi na okraji méstské
¢asti Prahy 21 v Ujezdé nad Lesy. Stfedisko disponuje celkové ¢tyfmi zubnimi ordi-
nacemi a jednou ordinaci poskytujici sluzby dentalni hygieny. Hlavnim cilem
diplomové prace bude zjistit, jaké jsou nejefektivnéjs$i marketingové komunikac¢ni
nastroje, které dané zubni stiredisko vyuziva k ziskani nové prichozich pacientt.

Zavérem budou definovana doporuceni, ktera by méla napomoci majiteli zubniho
stirediska zlepsit efektivitu vyuzivanych marketingovych komunikac¢nich nastroji pri
oslovovani novych pacientt. U¢elem prace je tedy jeji praktické vyuziti pro dané
zubni stiedisko. Ke splnéni vySe zminéného hlavniho cile nds povedou cile dil¢i.
V prvni fadé je potreba zjistit, jakych nastrojii marketingové komunikace vyuziva
dané zubni stiedisko, jaké jsou naklady na tyto jednotlivé marketingové komuni-
kacni nastroje, kolik novych pacientli zubni ordinace ptijmou za sledované obdobi
na zakladé jednotlivych komunikacnich nastrojt, identifikace vztahli konkrétnich
komunikac¢nich nastroji k prvkiim marketingového mixu a charakteristice lidi, coZ
mi pomiuZe zjistit na jakou typologii lidi by zubni stfedisko mélo marketingové cilit,
pokud se tedy néjaky vztah potvrdi. Na zavér budou navrZena reSeni a doporuceni,
ktera povedou ke zlepSeni efektivity marketingové komunikace v tomto zubnim stie-
disku.

K vyse uvedenému vyzkumnému problému a stanovenym cilim jsou formulovany
vyzkumné otazky, které byly zminény jiz v ivodu prace. Celkem jsem si stanovila
vyzkumné otazky tfi. Prvni vyzkumna otazka se zabyvat tim, jakym zptisobem se
nové prichozi pacienti o zubnim stfedisku dozvédéli. Druha vyzkumna otazka se
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vénuje tomu, jaké jsou naklady jednotlivych marketingovych komunika¢nich na-
strojli na jednoho nové prichoziho pacienta. Treti vyzkumna otazka zjistuje, jaky je
vztah marketingové komunikace k ostatnim prvkiim marketingového mixu a k ostat-
nim charakteristikdm lidi, coZ by stfedisku mohlo pomoci, na kterou skupinu lidi ma
svlij marketing cilit.

Vyzkum v ramci mé diplomové prace bude probihat za pouZiti jak kvantitativnich
metod, tak metod kvalitativnich. Tento kombinovany pristup, ve kterém jsou apliko-
vané obé dvé vyzkumné metody se pak oznacuje jako vyzkum smiSeny (Prilicha,
2014). Zplisob vyzkumu jako je tento se vyuziva predevsim pro lepsi pochopeni a
interpretaci vyzkumného problému, ale také kvili tomu, aby bylo dosazeno co nej-
vétsi pravdivosti a objektivni platnosti poznatkid. Jednd se o jisty zpisob tzv.
triangulace, kdy jsou data ziskavana z riiznych zdroji za vyuziti riiznych metod. Na
zkoumany objekt, udalost ¢i jev se tedy pohliZi z rliznych dhli (Pricha, 2014;
Creswell a Plano Clark, 2018). SmiSeny vyzkum navic umozinuje zuZitkovat vyhody
kvantitativnich a kvalitativnich metod. Spojenim téchto metod a vyuZitim jejich vy-
hod, pak miiZzeme eliminovat nékteré jejich nevyhody.

V prvni fazi vyzkumu jsem ke zpracovani mnou vybraného tématu vyuZzila metody
kvalitativni. Podle Merriam a Tisdell (2015) se jedna o Sirokou skalu interpretac-
nich technik, které se snazi zkoumat a pochopit vyskytujici se jevy v socidlnim svété.
Kvalitativni vyzkum ma tedy charakter vysvétlujici. Jeho tcelem je zjistit vyznam
konkrétnich situaci, které se uskuteCnily ¢i se prave déji, a se kterymi ma dotazovana
osoba zkuSenosti (Kozel et al., 2011; Merriam a Tisdell, 2015; Novy et al., 2006).
Zdrojem dat kvalitativniho vyzkumu se stava prirozené prostredi, ve kterém jsou je-
dinci zkoumani. Badatel pak reprezentuje jakysi humanni nastroj k ziskavani téchto
udaji a vyuziva k zavérim zejména induktivni analyzy dat. K metoddm kvalitativ-
niho vyzkumu se tfadi pozorovani, analyza dokumentti, standardizované testy ci
individualni a skupinové rozhovory (Cevela Rostislav a kol, 2015; Kutnohoska,
2009; Hendl Jan, 2005).

Z kvalitativnich metod jsem pak ke sbéru dat v mé diplomové praci vyuZila kon-
krétné osobniho rozhovoru, analyzy dokumentli a pozorovani. Samotny vyzkum
zapocal rozhovorem s doktorem BureSem. Tento rozhovor mé mél podrobnéji sezna-
mit sprovozem daného strediska, pomoci mi zmapovat problematiku jeho
marketingové komunikace a také vytvorit celkovy prehled o situaci. Obecné jsou roz-
hovory ¢lenény v zavislosti na trovni formality a struktury na strukturované, polo-
strukturované a nestrukturované (Saunders et al., 2009). V mé praci jsem vyuzila
polo-strukturovany rozhovor. Pti polo-standardizovaném rozhovoru ma vyzkumnik
predem pripraveny okruh otdzek a témat, ktery by mél byt s tazatelem probran.
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Tento zplisob by mél tedy zajistit, Ze se v rdmci rozhovoru dostane na vSechny diile-
Zitd otazky a témata. Na druhou stranu tento typ rozhovoru umozZiiuje také
improvizaci. Struktura predem stanoveného seznamu otazek a témat se miliZe v za-
vislosti na vyvoji rozhovoru rozsifovat o nové otazky (Hendl, 2005; Kocianova, 2010;
Saunders et al., 2009).

JakjiZ bylo zminéno, osobnirozhovor jsem provedla s majitelem zubniho strediska
MUDr. Vitem BureSem. Domluveni ¢asu interview bylo diky velmi blizkému vztahu
s dotazovanou osobou pomérné nenaroc¢né. Rozhovor probéhl pii osobnim setkani
pfimo v prostiredi zkoumaného zubniho strediska. Vzhledem k rodinnému vztahu
mezi mnou a tazanym respondentem nemuselo dochazet k vzajemnému predstavo-
vani ¢i ke snaze o navozeni pratelské atmosféry neformalnim rozhovorem. Doktora
Burese jsem podrobné obeznamila se zamérem celého vyzkumu. Také jsem ho upo-

zornila, Ze si budu priibéh interview nahravat na diktafon, aby mi neutekly Zadné
informace a nasledné si ho uz sama prepisi do pocitace.

Poté jsem dala doktoru BureSovi prostor i pro jeho pripadné dotazy, po nichz se
preslo k samotnému rozhovoru. V rozhovoru jsme se dotykali vSech témat, které by
mi mohly pomoci detailné porozumét provozu daného strediska a jeho vyuZivané
marketingové komunikace. Témito tématy byly naptiklad marketingovy mix, na-
stroje marketingové komunikace a otazky tykajici se denniho provozu. Otazky, které
byly probirany, jsou k dispozici k nahlédnuti na konci této prace v ¢asti priloh. Pri-
béh rozhovoru byl po celou dobu prirozeny, piatelsky a nenuceny. Doktor Vit Bure$
byl velice ochotny a sdilny, takZe jsem se dozvédéla vse, co jsem od rozhovoru oce-
kavala.

Po seznameni s chodem zubniho stiediska a s vyuZivanymi nastroji marketingové
komunikace, jsem piesla ke zkoumani dokumentti, abych nakoukla vice do jadra fun-
govani stiediska. Dokumenty mi mély poskytnout piehled o vynaloZenych finan¢nich
prostifedcich na marketingovou komunikaci stfediska béhem urcitého ¢asového ob-
dobi a také mi mohly pomoci objevit i dalS§i vyuZivané nastroje marketingové
komunikace strediskem, které MUDr. Vite BureS v rozhovoru zapomnél zminit ¢i si
neuvédomil, Ze i danda véc je brana jako nastroj marketingové komunikace. Doktora
BuresSe jsem pozadala o poskytnuti prislusnych dokumentd, které tato data obsahuji
a umozni mi tak retrospektivné nahlédnout na dany problém. MUDr. Bures je povi-
nen uchovavat ucetni doklady za posledni tfi roky, nicméné aby byly vysledky
srovnatelné se ziskanymi daty postaci mi doklady za poslednich 12 mésicti (od inora
2017 do ledna 2018). [ kdyz byla data z dotaznikii shromaZd'ovana pouze po dobu 8
mésict, rozhodla jsem se u nakladid pro zminovanych 12 mésict, jelikoZ ptisobeni
marketingového komunikacniho nastroje se miize projevit az po néjaké dobé po jeho
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zavedeni. Ke splnéni mnou stanoveného cile prace bylo taktéZ nutné vyhledavat nej-
riznéjsi informace o daném zubnim stfedisku na internetu. Jednalo se pak naptiklad
o vyhledavani webovych stranek, na kterych mohou stavajici ¢i potenciondalni paci-
enti ziskat potfebné informace o zubnim zarizeni ¢i vyhledavani recenzi a komentari
od pacientt, kteri dané stiredisko jiz nékdy navstivili.

K tomu abych byla schopna v praktické ¢asti popsat vSechny prvky marketingo-
vého mixu zubniho stifediska, bylo tfeba vyuZit i metodu pozorovani. Dle Hendla
(2005) se jedna o zacilené a zamérené vnimani zkoumaného jevu, pficemz nejde jen
o vnimani vizualni, ale také Cichové, sluchové ¢i pocitové. Metoda pozorovani s sebou
navic prinasi i moznost doplnit sdéleni o popis mista a prostredi. Vyzkumné pozoro-
vani lze pak Kklasifikovat na zakladé mnoha hledisek. Napriklad zaleZi na tom, zda
pozorovatel informuje ostatni tcastniky o své pritomnosti ¢i nikoliv. Na zakladé toho
1ze rozliSovat vyzkumné pozorovani na skryté ¢i otevirené. Dale miizeme klasifikovat
pozorovani dle toho, zda se uskuteciiuje podle piedem stanoveného piedpisu na po-
zorovani strukturované a nestrukturované. MoZné je také rozliSovat pozorovani
v umeélé ¢i prirozené situaci nebo pozorovani sebe samého ¢i nékoho jiného (Hendl,
2005).

Dilezita je také Klasifikace na zakladé miry participace vyzkumnika na déni. Roz-
liSujeme pozorovani na zucastnéné a nezucastnéné. S tim, jak se vyzkumnik podili na
déni souvisi i to, jakou roli vyzkumnik béhem pozorovani zaujima a zda jsou si ostatni
Ucastnici védomi jeho pravé identity. Gill a Johnson (2002) rozeznavaji tyto role ¢tyti
- Uplny ucastnik, ucastnik jako pozorovatel, pozorovatel jako uc€astnik a iplny pozo-
rovatel. Svou roli bych pak spatfovala ve treti moZnosti, tedy pozorovatele jako
ucastnika. Tento pojem znameng, Ze pozorovatel funguje spiSe jako tazatel a malo se
ticastni déni v pozorované skupiné. U¢astnici jsou si védomi jeho totoznosti, kdy pti-
kladem mtZe byt navstéva néjaké Skolni schiize ¢i praveé jedné nebo vice pracovnich
smeén, pri¢emz v jejich pribéhu provadi pozorovani (Saunders et al., 2009; Hend],
2005). Na zakladé své role bych své pozorovani dle klasifikace podle miry participace
oznacila spiSe za neztucastnéné. Dale bych mé pozorovani mohla charakterizovat jako
nestrukturované, prirozené a oteviené. Cilem bylo bliZze pochopit a vyhodnotit
vztahy mezi zaméstnanci (interni vztahy), a také vztahy externi, které zahrnuji
vztahy personalu s pacienty, laboratofemi ¢i dodavateli. Metoda pozorovani mi pak
také umoznila popsat nékteré prvky marketingového mixu, konkrétné distribuci a
materialni prostredi.

Ptedtim, neZ doslo k samotnému pozorovani, musela jsem si s doktorem Vitem Bu-
reSem dohodnout terminy, ve kterych mohu zubni stredisko za timto ucelem
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navstivit. Vzhledem ke vzdalenosti mého bydlisté a vzajemnych vztahii s MUDr. Bu-
reSem bylo domluveni terminii opét velmi jednoduché a své pozorovani jsem mohla
provést v podstaté kterykoli den a hodinu. Abych se setkala se vSemi vySe zminova-
nymi typy vztahi a vice pronikla do celého fungovani, navstivila jsem zubni stredisko
vSech pét dni v tydnu. Vidéla jsem tedy na vlastni oci, jak funguji vztahy na pracovisti
a dale pak s pacienty, dodavateli ¢i laboratoremi. Od MUDr. Burese jsem dostala svo-
leni, Ze se po celém aredlu strediska miizu volné pohybovat bez jakéhokoli omezeni,
coZ povaZzuji za velikou vyhodu. V priibéhu pozorovani jsem pak u sebe stale méla
pozndmkovy blok s propiskou, abych si mohla zaznamenat vSechny skutecnosti,
které mi pripadaly zajimavé nebo diilezité. Celé pozorovani probéhlo bez vétsich
problémi a v pratelské atmosfére, za coz jsem celému personalu velmi vdécna.

V posledni fazi vyzkumu se predmétem zkoumani stali vSichni noveé prichozi paci-
enti zubniho stirediska MUDr. Vita BureSe, ktefi predstavuji soubor zakladni. JelikoZ
byl dotaznik urcen kazdému novému pacientovi, ktery do tohoto stiediska ptiSel, mél
by byt vybérovy soubor totoZny se souborem zakladnim. Takovyto vyzkum mi-
Zeme pak nazvat Uplné Setreni. Je vSak mozné, Ze nékteri novi pacienti nebyli ochotni
dotaznik vyplnit ¢i doslo k jinému neimyslnému vynechani pacienta, a tudiz zde exis-
tuje moznost vzniku nepatrnych rozdili mezi souborem zakladnim a vybérovym.
Nové prichozi pacienti jsou jak muzi, tak Zeny v rliznych vékovych kategoriich, a
proto by méla byt vybrana data reprezentativni a vhodna k dalsimu zpracovani.

V posledni fazi vyzkumu bylo provedeno kvantitativni vyzkumné Setieni. Podle
Kozla (2011) je uCelem kvantitativniho vyzkumu ziskat ¢iselna data o Cetnosti vy-
skytu néceho, co se pravé déje nebo co jiZz davno probéhlo, priCemz zaroven
umoznuje pracovat s udaji od velkého poctu respondentti. Mezi kvantitativni metody
patii zejména dotazovani, experiment ¢i strukturované pozorovani (Foret, 2006).
V rdmci mé prace je vyuzita metoda dotazovani, kterd se déli na osobni, pisemné,
elektronické ¢i dotazovani prostiednictvim internetu. Osobni dotazovani lze dale Cle-
nit podle toho, zda se pri zaznamenavani dat vyuziva papirového dotazniku nebo
jiného elektronického zarizeni (Tahal, 2015). JelikoZ ma samozi'ejmé kazda technika
dotazovani své vyhody a nevyhody, konkrétni vybér zaleZi jiZ na samotnych podmin-
kach daného vyzkumu.

Sbér dat byl konkrétné proveden na zakladé dotazniku v papirové podobé, ktery
byl urc¢en kazdému nové piichozimu pacientovi. Dotaznikové Setfeni probihalo
v pribéhu osmi mésici, konkrétné od cervna 2017 do ledna 2018. Zakladnim pred-
pokladem pro realizaci daného vyzkumu byla ochota novych pacientd vyplnit
anonymni dotaznik. Dotaznik je k dispozici v ptiloze této prace. Rozdavani dotaznikt
méla na starosti recep¢ni zubniho strediska, ktera byla plné obeznamena s danym

STRANA 47



\EE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

vyzkumem a méla tak byt schopna zodpovédét pripadné souvisejici dotazy pacienta.
Pfed prvnim oSetfenim je novy pacient povinen vyplnit formular tykajici se jeho
osobnich a zdravotnich informaci. Tento ¢as byl taktéZ vyuzit k vyplnéni dotazniku.
Recepcni strediska osobné predala dotaznik nové prichozimu pacientovi spolecné
s timto formularem a poté ho od néj také vybrala. Timto zptisobem by méli byt s jis-
totou osloveni a vyselektovani vSichni pacienti, ktefi dané stredisko navstivili
poprvé.

JelikoZ mél byt dotaznik vyplnén pacientem v dobé jeho prvni ndvstévy na daném
zubnim stfedisku, bylo nutné ho zkonstruovat tak, aby jeho vyplnéni bylo jednodu-
ché a casové nenarocné. Dotaznik se sklada se sedmi otazek, které jsou usporadany
v logickém sledu za sebou. Obsahuje ¢tyti uzaviené otazky, dvé polo-uzaviené a
jednu otevirenou. Prvni tfi otazky maji charakter demograficky, konkrétné zameérené
na pohlavi, vék a vzdélani. Tyto otazky poslouzi pti dal$im zpracovani a analyze dat,
béhem které budou zkoumdny souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Ctvrta
otazka je tzv. otazkou kontrolni, ktera ma poslouzit k ovéieni skutecnosti, Ze se
opravdu jedna o pacientovu prvni navstévu na stredisku.

Posledni dvé otazky smétuji k opravdovému ,jadru” vyzkumu této prace. Aby do-
Slo k naplnéni stanovenych cilii prace, bylo tieba tyto dvé otazky zkonstruovat
polouzaviené. Prvni otdzka se zabyva hlavnim dlivodem, ktery vedl nového pacienta
k vybéru zubniho stfediska. Odpovédi, které maji pacienti v dotazniku na vybér, jsou
odvozeny od marketingového mixu 7P, s kterym tato prace pracuje. Posledni otazka
zjiStuje, odkud se novy pacient o zubnich ordinacich dozvédél. Zde bylo zapotiebi
prozkoumat, jakych konkrétnich komunikac¢nich kanalt dana zubni stredisko vyu-
ziva, k cemuz mi napomohl uskutecnény rozhovor a poskytnuté dokumenty od
MUDr. Vita Burese. Zjisténé komunikacni nastroje byly poté pacientovi nabidnuty k
zodpovézeni u prislusné otazky. Posledni dvé otdzky umoziiuji mimo nabizené od-
povédi i odpovéd vlastni.

VSechna ziskana data z dotazniku bylo nejdiive nutné pirehledné piepsat do vhod-
ného programu, tak aby byla pripravena k dalSimu zpracovani. Dale bylo nutné
zkontrolovat spravnost vyplnéni dotazniki, naptiklad kontrolni otazku, ktera mi
méla potvrdit, Ze se jednalo opravdu o prvni navstévu pacienta na daném zubnim
stiedisku. Pro lepsi vyhodnoceni bylo také tieba vyhodnotit vzdalenost ordinace od
bydlisté nové piichozich pacientii. Nové prichozi pacienty jsem na zakladé uvede-
ného bydlisté rozdeélila pomoci vzdalenosti vygenerovanych na Google Maps do
intervalt, které udavaly vzdalenost jejich bydlisté od zubniho zafizeni.
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Pro Ucely této prace jsem pak také vyuzila program MS Excel, kde jsem provadéla
veSkeré pocetni operace, vytvarela tabulky ¢i grafy. Pfi zpracovani dat bylo pak vyu-
Zito predevSim nastroje kontingenc¢ni tabulka, kterd umoZiiuje prehlednou
vizualizaci vzajemného vztahu dvou parametri. Jinymi slovy obsahuje absolutni cet-
nosti vyskytu jednotlivych kombinaci dvojic kategorialnich proménnych, pricemz
radky kontingenc¢ni tabulky odpovidaji hodnotam prvniho znaku a sloupce pak hod-
notam znaku druhého (Rezankova et al,, 2007; My$ak, 2013). Je pak moZzné vytvorit
i vicerozmérné tabulky, které vznikaji soucasnou klasifikaci na zdkladé vice promén-
nych (Hendl a Remr, 2017).

Kontingenc¢ni tabulka se také stava zakladem pro Pearsoniiv chi-kvadrat test ne-
boli test dobré shody, ktery pomaha urcit, zda mezi dvéma znaky existuje zavisly
vztah. Pomoci tohoto testu jsem v mé praci zjiStovala, zda se hlavni diivod vybéru
pacienta lisi vzhledem k jeho pohlavi, véku, vzdalenosti bydlisté ¢i vzdélani. Obdobné
to bylo zjiStovano i u druhé zkoumané proménné - zpusob, jak se dozvédéli pacienti
o daném zubnim stiedisku. Zde bylo nutné stanovit si u kazdého zkoumaného vztahu
mezi dvéma proménnymi nulovou hypotézu a k ni hypotézu alternativni:

H,: Pohlavi pacienta nema vliv na hlavni diivod véru daného zubniho stiediska.
H,: Pohlavi pacienta ma vliv na hlavni divod vybéru daného zubniho strediska.
H,: Vék pacienta nema vliv na hlavni divod véru daného zubniho strediska.
H,: Vék pacienta ma vliv na hlavni divod vybéru daného zubniho strediska.

H,: Vzdalenost bydlisté pacienta nema vliv na hlavni divod véru daného zubniho
strediska.

H,: Vzdalenost bydlisté pacienta ma vliv na hlavni divod vybéru daného zubniho
strediska.

H,: DosaZené vzdélani pacienta nema vliv na hlavni diivod véru daného zubniho
strediska.

H,: Dosazené vzdélani pacienta ma vliv na hlavni divod vybéru daného zubniho
strediska.

H,: Pohlavi pacienta nema vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim stredisku
dozvédél.

H,: Pohlavi pacienta ma vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim stredisku
dozvédél.

H,: VEk pacienta nema vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim stredisku
dozvédél.
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H,: Vék pacienta ma vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim stredisku dozvé-
dél.

H,: Vzdalenost bydliSté pacienta nema vliv na to, odkud se pacient o daném zub-
nim stredisku dozvédél.

H;: Vzdalenost bydliSté pacienta ma vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim
stredisku dozvédél.

H,: DosaZené vzdélani pacienta nema vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim
stiedisku dozvédél.

H,: DosaZené vzdélani pacienta ma vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim
stredisku dozvédél.

H,: Hlavni divod vybéru pacienta nema vliv na to, odkud se pacient o daném zub-
nim stredisku dozvédél.

H;: Hlavni divod vybéru pacienta ma vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim
stredisku dozvédél.

K provedeni Pearsonova chi-kvadrat testu jsem vyuZila statistického programu
STATISTICA, ve kterém jsem vyuZila prisluSnych funkci k jeho provedeni. Na zakladé
vyslednych hodnot jsem pak rozhodla o nezamitnuti nulové hypotézy H, ¢i v pripadé
o0 jejim zamitnuti o prijeti hypotézy alternativni. Dale pak stacilo pouze vSe peclivé
interpretovat pomoci tabulek s prislusnymi komentafi.
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4 Predstaveni zubniho strediska

MUDr. Vit Bures je zubni 1ékar s dlouholetou praxi, ktery promoval na 1. Lékarské
fakulté Univerzity Karlovy v Praze v Oboru stomatologie v roce 1983. Sluzby v této
oblasti poskytoval od stejného roku pod vedenim jiného zubniho 1ékate v Okresnim
uradé narodniho zdravi na Praze 1. Po deseti letech se doktor Bure$ rozhodl osamo-
statnit a zacit pracovat na sviij vlastni ucet. UZ tehdy si pronajimal k vykonavani své
¢innosti stomatologicky prostor v blizkosti umisténi dneSniho strediska, konkrétné
v oblasti Praha Klanovice. Svou vlastni praxi se rozhodl vybudovat v roce 1997, kdy
byly poloZeny zaklady dne$niho zubniho stfediska na adrese Onsovecka 1280, Ujezd
nad Lesy, Praha 9, PSC 190 16.

Zdravotnické stiedisko bylo nejdrive tvofeno pouze jednou budovou, ve které byly
umistény dvé zubni ordinace. V jedné z ordinaci pracoval od roku 2002 majitel MUDr.
Vit Bures, a ve druhé pak jiny zaméstnanec. Z velké €asti se jednalo o mladé zubni
lékare, ktef'i pravé univerzitu absolvovali. Zubni stredisko velmi dobie prosperovalo
a brzy byla plné obsazena i jeho kapacita. Velka vétSina pacienti totiz diky blizké
vzdalenosti nové vybudovaného stiediska od ptivodni ordinace, zfistala stale zare-
gistrovana u doktora BureSe. Nicméné i presto, Ze majitel nevyuzival Zadné
marketingové nastroje, byla zbyvajici kapacita ptirozenou cestou naplnéna.

Z tohoto divodu se MUDr. Vit Bures rozhodl v roce 2007 svou stavajici praxi roz-
$irit o dalsi tfi ordinace. Po vystavbé nové budovy a uvedeni ordinaci do provozu
zameéstnava majitel od roku 2009 dalsi dva absolventy zubniho lékatstvi. Navic bylo
novou vystavbou rozsifeno i portfolio poskytovanych sluzeb ve stredisku, jelikoZ
treti vybudované ordinace je urcena k poskytovani sluZeb v oblasti dentalni hygieny.
V pritomnosti tedy zubni stredisko disponuje ¢tyimi zubnimi lékafi a jednou den-
talni hygienistkou. OSetiujici 1ékafi, ktefi v souCasnosti piisobi v zubnim stredisku
MUDr. Vita BureSe, jsou uvedeni v tabulce 1.

Tabulka 1: Pfehled oS$etfujicich 1ékaiti v zubnim stiedisku MUDr. Burese

Zubni l1éKkar - ordinace 1 MUDr. Vit Bures

Zubni l1ékar - ordinace 2 MDDr. Katefina Buresova
Zubni 1ékar - ordinace 3 MDDr.Veronika Novakova
Zubni 1ékar - ordinace 4 MDDr. Barbora Reitmeierova
Dentalni hygienistka - ordinace 5 | MUDr. Renata Bure$ova, Dis.

Zdroj: (MUDr. Vit Bures, Vlastni zpracovani)
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JelikoZ se kapacita rozsifeného zubniho strediska nenapliiovala tak rychle, jak bylo
ocekavano, bylo treba zacit k osloveni novych pacientli vyuZivat marketingové akti-
vity. Pfed zahajenim mého vyzkumu bylo v databazi zubni stfedisky zaregistrovano
priblizné 5 084 pacientd, pricemz velka vétsina jsou zaroven i pacienti dentalni hy-
gienistky. I presto, Ze zdravotni zarizeni nové pacienty stale prijima a jeho kapacita
neni tudiZ plné obsazena, uvazuje majitel i nadale o jeho dal$im rozsifeni o nové
zubni ordinace. Je tedy velice duleZité, aby byly marketingové aktivity provadény
zubnim strediskem spravné a efektivné. V dalsi ¢asti prace se budu proto vénovat
predevsim konkrétnéjSimu rozboru marketingové komunikace strediska, ale také

ostatnim , P“ strediska, které jsou soucasti marketingového mixu.
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5 Prezentace a interpretace dat

Béhem mého vyzkumu, ktery trval 8 meésicii se podarilo vybrat v zubnim stredisku
doktora BuresSe celkem 226 dotazniki. Po blizsim zkoumani bylo tfeba 19 dotazniki
vyradit, jelikoZ nespliiovaly veSkeré poZadavky. Nejcastéji se jednalo o pripad, kdy
respondent odpovédél, Ze se nejedna o jeho prvni navstévu na daném zubnim stie-
disku. Z tohoto dlivodu muselo byt 9 dotazniku vyrazeno, jelikoZ dotazniky byly
urceny jen noveé prichozim pacientiim, ktefi dané zubni stiredisko navstivili poprvé.
Vyrazeny byly i dotazniky, ve kterych respondenti sice odpovédéli, Ze se jedna o je-
jich prvni navstévu, avSak nevyplnili nékterou z jinych uvedenych otazek. Téchto
respondentti bylo celkem 4. Dotazovani jedinci méli u prislusnych otazek zaskrtnout
pouze jednu z uvedenych odpovédi ¢i napsat svou vlastni odpovéd, 6 respondentti
zodpovédélo u nékteré z otazek vice odpovédi, a tudizZ nebudou taktéZz brani v potaz.
V ramci mé prace bylo tedy nakonec vyhodnoceno celkem 207 dotaznik, coz pred-
stavuje 92 % z celkového mnoZstvi vybranych dotaznikl. Pocet vybranych dotazniki
povazuji za velmi Uspésny a prekvapuje mé jen nepatrné mnozstvi dotaznikd vyra-
zenych. VeSkerd vybrana data je mozné nalézt v priloze na konci této prace.

Z celkového poctu nové prichozich pacientli bylo 111 Zen a 96 muzi. VétSina
téchto respondenttli se pohybovala ve vékové hranici od 25 do 60 let (79 %) a pocha-
zela z Prahy (82 %). Konkrétnéji se pak jednalo predevsim o jedince, ktefi pochazi
z prilehlych méstskych ¢asti ¢i obci od umisténi zubniho strediska. Jak u muzi, tak i
u Zen dosahovaly nejcastéji dotazované osoby vzdélani vysokoSkolského ¢i stredo-
Skolského s maturitou. Nyni prejdu k popisu jednotlivych slozek marketingového
mixu mnou zkoumaného zubniho stiediska. U marketingové komunikace zanalyzuji
ucinnost vyuzivanych marketingovych komunikac¢nich nastroji zdravotnického za-
Fizeni a poukazi na jejich vztah k ostatnim nastrojiim marketingového mixu, ktery
vyplyva ze shromazdénych dat.

5.1 Produkt

V této Casti si nejdrive pribliZime zakladni produkt strediska, tedy jadro produktu a
navazeme rozsifenym a skute¢nym produktem. Prvni sluzbou, ktera patti do zaklad-
niho produktu, je prakticka stomatologie, coZ jsou vlastné zakladni stomatologické
vykony, které jsou provadény v kazdém zubnim stredisku. U téchto vykonu jsou
v ramci konkurenc¢niho boje rozhodujici hlavné dopliikové sluzby. Do praktické sto-
matologie patfi napriklad preventivni prohlidky, které jsou pojiStovnou placeny
dvakrat ro¢né a jednou za rok pojistovny pacientiim uhradi i panoramaticky rentgen
a jeho vyhodnoceni. Dale sem patii oSetieni zubniho kazu, coz je nejcastéjsi vykon
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zubnich l1ékard. V tomto pripadé si mliZe pacient vybrat, zda vyuZije tmavou amalga-
novou plombu (hrazena pojistovnou) ¢i plombu bilou, ktera sice vypada 1épe, ale
pacient si ji hradi sdm. Poslednim ¢astym vykonem je endodoncie, coZ znamena vy-
Cisténi kotrenovych kanalkl a zachranuje zub pred vytrzenim.

DalSimi sluzbou zakladniho produktu, kterou zubni stredisko poskytuje je prote-
tickd stomatologie, ve které se nahrazuji tvrdé zubni tkané u poskozenych zub.
V tomto pripadé se intenzivné projevuji externi vztahy, ponévadz zde zubni stre-
disko vyuziva laboratofi k vyrobé poZadovanych nahrad. Zde musim zminit, Ze mnou
vybrané zubni stfedisko ma k dispozici moderni pfistroj, kterym je 3D tiskdrna
CEREC. Diky tomuto pristroji miize pacient napriklad odejit s novou korunkou bé-
hem tf{ hodin. Zubnimu lékafri staci zub pripravit na korunku, naskenovat do pocitace
a 3D tiskarna vyfrézuje pozadovany tvar a velikost. Tento fakt povazuji za velkou
konkurenéni vyhodu oproti ostatnim zubnim strediskiim. Mezi klasické a zndmé pro-
tetické vykony patii esteticka faseta, ktera nahrazuje drobné estetické ztraty tvrdych
zubnich tkani. DalSim a sloZitéjsim vykonem je korunka, ktera se pouZziva pti velkych
poskozenich tvrdych zubnich tkani, které by mohly zpiisobit dalsi lamani Ci niCeni.
DalSimi vykony jsou pak naptiklad miistek a snimaci protéza.

Dalsi konkuren¢ni vyhodou a sluzbou zakladniho produktu v mém vybraném zub-
nim stiedisku je implantologie. K aplikovani zubnich implantatli je totiZ potreba
specialniho Skoleni a nedéla se v kazdém zubnim stiedisku. MUDr. Vit Bures vsak
toto Skoleni ma a miiZe tedy tuto sluzbu svym pacientlim oproti nékteré konkurenci
nabidnout. Zubni implantaty trvale nahrazuji ztracené zuby a jejich aplikace patii k
nejnarocnéjsim vykondm, pricemz pacient musi nékolikrat zubniho Iékare navstivit
a celou proceduru zaplatit. Dal$im zdkladnim produktem je dentalni hygiena, kdy
dentalni hygienistka ma pro sebe celou jednu ordinaci a zajem o jeji sluzby je veliky.
V dentdlni hygiené jde predevsim o zadkroky jako je béleni zubi, odstranéni zubniho
plaku a zubniho kamene ¢i vycisténi prostorli mezi zuby.

Mezi zakladni produkty pak také patii poradenstvi v oblasti ortodoncie, ktera se
vénuje predevsim lécbé Spatnému postaveni zubi a Celisti, coZ se napravuje rov-
natky. Pri této problematice je pak zapotiebi navstivit jiného lékare, ktery se
specializuje primo na oblast ortodoncie. Zubni 1ékati ve stredisku pouze poskytuji
doporuceni a vydavaji zadanky pacientovi. Predposlednim zakladnim produktem je
stomatochirurgie, ktera se zabyva predevsim trhani ponicenych zubi ¢i zubti moud-
rosti a dale pak odstranéni vacki, cyst a dalSich chirurgicky odstranitelnych
problematik. V této oblasti vyuZivaji zubni 1ékafti stfediska v obtiZnych ¢i anomalnich
pripadech konzultaci s externimi odborniky. Poslednim zakladnim produktem je pa-
rodontologie, ktera se zabyva predevsim zabranénim rozsireni paradontitidy, které
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se da hlavné predejit pomoci dlikladné preventivni péce o Ustni dutinu. To je vSe ze
zakladniho produktu a presuneme se k dal$im vrstvam.

Dalsi vrstvou produktu je skute¢ny produkt, kam patii oSetrujici 1ékar a jeho zna-
losti a vyuzivany material, vybaveni i metody. Vmém vybraném zdravotnim
stiedisku se snazi vyuzivat toho nejmodernéjsiho vybaveni, kdy prikladem mtize byt
uz zminovana 3D tiskarna CEREC ¢i OPG rentgen. Vzhledem k tomu, Ze MUDr. Vit Bu-
re$ do svych ordinaci prijima predevSim mlady kolektiv, drZi se stredisko novych
trendli. Mladi zubati prichazeji ze svych $kol s novymi metodami, které prevadéji do
praxe a vyuzivaji i novéjsich a SetrnéjSich materiald. Tento fakt miZe byt také kon-
kurenc¢ni vyhodou, protoZe i jak sdm pan Bures potvrdil, bez téchto mladych zubart
by nejspise ztstal u svych starsich osobné osvédcenych praktik a materialti. Jak bude
bliZe vysvétleno u ceny, tak pacient si sviij skutecny produkt miize vybrat sam, poné-
vadZ pred kazdym zakrokem zubni 1ékari sdéli rizné varianty reSeni (napi. vybér
plomby), na zakladé kterych ucini pacient kone¢né rozhodnuti.

v v

Posledni vrstvou produktu je rozsiteny produkt, do kterého spada lepsi materidl,
nadstandardni péce ¢i prodej doplitkového zboZi souvisejiciho se zubni péci. Nejvétsi
konkurencni boj zubnich stiedisek probiha pravé v oblasti rozsireného produktu,
ponévadz ten zakladni se prilis neodliSuje. Co se tyCe materialuy, tak jak uz jsem zmi-
novala vySe, mnou vybrané stredisko se snazi vyuZivat nejnovéjSich materialt a
technik, aby byla jejich zubni péce co nejlepsi, k ¢emuz vyuZziva velmi moderni tech-
nologie, jejichZ dostupnost neni v ostatnich stfediscich samoziejmosti. Mezi
nadstandardni sluzby patii hlavné ¢ast tykajici se vztahi, ktera je analyzovana v ka-
pitole lidé. Cely persondl se zde snaZi byt co nejvice profesionalni a cti zasady
slusného chovani, tudiz se pacient nachazi ve spravnych a kompetentnich rukou.

Zubni stredisko poskytuje také dopliikovy prodej zubnich nastrojt, kterymi jsou
napriklad pasty a zubni ¢i mezizubni kartacky. Tento prodej vSak stfedisku neprinasi
moc velky zisk a spada spiSe do nadstandardni péce, kdy zubni 1ékari chtéji hlavné
pomoci svym pacientiim, aby vyuzivali co nejlepsi a nejvhodnéjsi vybaveni pro svou
prevenci. Z mnou provedené analyzy pomoci konzultace s MUDr. Vitem Buresem vy-
plyva, Ze produkt je velmi silnou strankou mnou vybraného zubniho strediska,
ponévadZ disponuje velmi modernim technologickym vybavenim a miiZe se opfit o
nejnoveéjsi metody a vyuzivany material. Pokud k tomu pripocteme nadstandardni
péci v podobé profesionalnich externich vztahti, miizeme fici, Ze produkt je velmi sil-
nou strankou tohoto zubniho stifediska a silnym protivnikem v konkurenc¢nim boji
na trhu.
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5.2 Cena

Mnou vybrané zubni stiedisko praktikuje kombinovanou tvorbu ceny, kdy ma jednak
uzavirené smlouvy s pojistovnami, ale také u nékterych nekrytych vykont si stano-
vuje cenu pomoci kalkula¢ni metody zminiované v teoretické casti. Cenik vykont
daného zarizeni je dostupny v priloze na konci této prace. Stredisko je smluvné va-
zané se tfemi pojiStovnami, kterymi jsou Zdravotni pojiStovna ministerstva vnitra
Ceské republiky, VSeobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky a Oborova zdra-
votni pojiStovna. Tyto smlouvy s pojiStovnami pevné stanovuji vysi cen urcitych
oSetreni a 1ékar si tedy cenu za takovyto vykon nemtze navysit. Mezi zakladni vy-
kony, které plné hradi pojistovna, patii preventivni prohlidka, anestezie, rentgeny,
extrakce zubli a nedézovany nekapslovany amalgam, ktery stoji napriklad 270 K¢. U
téchto smluvnich cen a vykoni nastava dle slov MUDr. Vita BureSe problém, poné-
vadZ nékteré ceny jsou pojiStovnami nastaveny velmi nizko a nepokryji veSkeré
naklady souvisejici s Casem, materidlem a ostatnimi naklady vazanych na provedeni
vykonu. Ceny stanovené smluvné pojiStovnou se zubnimu lékari tedy vlastné témér
nevyplati a predstavuji odliSnou ¢astku, nez kterou by si zubar stanovil, pokud by
ceny vytvarel sam.

Zde se nabizi otazka, proc si tedy vSechny ceny zubni lékari v mnou vybraném stie-
disku netvori pouze sami a vyuzivaji tuto kombinovanou formu. Odpovéd je dle slov
MUDr. Vita BureSe jednoducha. Tento systém je podle jeho ndzoru tzv. zlatou stiedni
cestou a je nejvyhodnéjsi pro pacienty s ohledem na kvalitu 1ékarské péce. Zdravotni
pojistovny totiZ pokryji zakladni vykony jako je preventivni prohlidka ¢i rentgen,
které by ziejmé vétSina pacientl nechtéla hradit z vlastni kapsy. Zubni stfedisko chce
tedy zlstat co nejvice piistupné pro vSechny socialni vrstvy, tak i pro rodiny s détmi.
MUDr. Vit Bures nechce dostupnost prosazovat na ukor kvality samotné zubni péce,
kterou chce stale drZet na velmi dobré Grovni. K tomu se snaZi vyuZzivat ty nejnovéj-
Sich metody, materidly a moderni pristroje. Nékteré vykony a vyuZiti téchto
modernich prostredkd ovsem nékdy nespada do zdkladnich vykont hrazenych po-
jiStovnou, a pravé kombinovana forma tvorby cen umoziiuje to, aby pacienti, kterym
nevadi si za kvalitnéjsi sluzbu priplatit, mohli téchto moznosti vyuzit. Mezi tyto vy-
kony pak patii fotokompozitni vypli (cena dle velikosti 800 - 1 500 K¢), amalgdmova
kapslovana vypli (cena dle mnoZzstvi 700 - 1 000 K¢) ¢i oSetieni korenového kanalku
metodou lateralni kondenzace (cena dle poc¢tu kanalkt 1 000 - 2 000 K¢). Pokud si
pacient zvoli tyto vykony nekryté pojiStovnou, ztraci narok na veSkery prispévek od
pojistovny a cely vykon si plati sam. Nékdy také dochazi k situaci, Ze pacienti jsou
prekvapeni, Ze dany vykon nekryje pojisStovna.
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V praxi se zubni lékafi vybraného strediska snaZi témto prekvapivym reakcim vy-
hybat. Zubni 1ékafi totiZ pted provedenim zakroku predstavi pacientovi zpusoby
FeSeni, kterymi je moZné zakrok provést a ten si pak nasledné vybere, kterou vari-
antu zvoli. Kazdé oSetreni je totiZ individuadlni a zaleZi na konkrétni spotrebé
materialu, ¢asové narocnosti a dalSich proménnych faktorech. Pacient, ktery poza-
duje kvalitnéjsi variantu a nevadi mu si priplatit, si pak mtiZe vybrat variantu, ktera
nespada do zakladnich vykonii hrazenych pojiStovnou, a nevznikaji Zadna nedoro-
zuméni. Doktor Bures pak také zminil, Ze existuje i vyjimec¢ny pripad, pti kterém ¢ast
plati zdravotni pojiStovna a pacient. To se stava u protetickych vykont, kterym je
napriklad metalokeramicka korunka, kdy zdravotni pojistovna zaplati napriklad 561
K¢ a pacient 5 000 K¢.

Na zavér MUDr. Vit Bures uvedl, Ze zatim pravdépodobné nebude zpiisob vytva-
Feni ceny ménit. Ke zméné by ho priméla akorat zefektivnéni systému uhrad
zdravotnich pojistoven za provedenou zubni péci. Po diskuzi ohledné stanoveni cen
s MUDr. Vitem BureSem musim konstatovat, Ze dle mého nazoru zvolil ten spravny
zpusob, jak ceny vytvaret. Ziistane totiz dostupny vétsiné pacientiim a na ukor do-
stupnosti nesniZuje kvalitu zubni péce. Naopak se snazi stale udrZet vysoky standard
kvality a dava moZnost vSem pacientiim této prilezitosti vyuZzit. Nemtizu v tomto oh-
ledu tedy zubnimu stiedisku vytknout, ponévadZ se vhodnym zpisobem vypoiadava
s absurdnim systémem, ktery ocividné nestoji o to, aby se pacientlim dostavala kva-
litni zubni péce.

5.3 Distribuce a materialni prostiredi

Jak jizZ bylo zminéno, zubni stfedisko MUDr. Vita BureSe je umisténo na okraji vy-
chodni hranice Prahy, v Ujezdé nad Lesy. Jedna se o pomérné atraktivni lokalitu,
kterou si doktor Bures vybral predevsim z divodu blizké vzdalenosti k jeho piredeslé
praxi. Stredisko se nachazi v klidném a ¢istém prostredi, jelikoZ je umisténo na konci
vedlejsi ulice Onsovecka v obklopeni rodinnych domki (viz. obrazek 4). Samotné
stiedisko je pak tvoreno dvéma stejnymi vedle sebe se nachazejicimi domy, které
jsou vzajemné propojeny cekarenskym prostorem. Tato struktura je dana z diivodu

pozdéjsiho rozsireni strediska, kdy doslo na ptivodnim pozemku ke stavbé nové bu-
dovy se tifemi zubnimi ordinacemi.

Zubni stiedisko je pro pacienty pristupné automobilem, ktery maji moZnost zapar-
kovat na bezplatném parkovacim stani stiediska s kapacitou péti mist. Parkovanti je
mimo jiné moZné také podél ulice ¢i v ulici postranni. Pacienti mohou ale také vyuZit
méstské hromadné dopravy, kdy se od zubniho stiediska nachazi priblizné ¢tyti mi-
nuty nenaroc¢né chiize autobusova zastadvka Blatov. JelikoZ je zminénd zastavka
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umisténa na hlavni ulici v Ujezdé nad Lesy, stavi zde velky pocet autobusovych linek
s pomérné vysokou frekvenci. Napiiklad z kone¢né zastavky metra Cerny Most se
sem Clovék mliZe pfimo za patnact minut dostat autobusovou linkou ¢islo 250 ¢i 221.
Necelé tri kilometry se také nachazi vlakové nadrazi Klanovice, ze kterého je mozné

vyuzit kuprikladu autobusové linky c¢islo 221, 303 a 163.

AZ k zubnimu stfedisku vede od autobusové zastavky Blatov upraveny chodnik.
Dostupnost je tedy vhodna i pro dichodce s omezenym pohybem, maminky s koc¢ar-
kem ¢i pro déti, jejichZ rodi¢e by nemuseli mit takové obavy, Ze navstévuji 1ékare
samy. Navic se vSechny zubni ordinace nachazeji v prizemi budovy a dovnitf vede
pouze jeden mensi schod, coz je také znacnou vyhodou. Zubni stredisko je umisténé
v pékné vypadajici budové s bilou omitkou. Nicméné je tireba podotknout, Ze se zdra-
votnické zarizeni nijak vyrazné neodlisuje od okolnich rodinnych domkd, tudiz si
potencionalni pacienti patrné viibec nepovSimnou, Ze se zde nachazi zubni stredisko.

Obrazek 4: Umisténi zubniho stirediska MUDr. Burese
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U vchodu je zubni stfedisko oznacené pouze malou mramorovou destickou se zlatym

napisem ,Zubni“. Toto pojmenovani povazuji za nedostate¢né a majitel by mél uva-

Zovat zménu oznaceni pracovisté vystiznéjSim a oficialnéjsim nazvem. Pfinejmensim
by bylo alespoii vhodné vyuZzit uceleného nazvu ,Zubni stredisko”. Pojmenovani by
mélo byt samoziejmé také vyraznéjsi a vice viditelnéjsi. Exteriér celého zubniho za-
fizeni plisobi velmi pékné, v lidech by mohl zanechat priznivym dojmem a zvysit tak
i hodnotu poskytovanych sluzeb. MUDr. Vit BuresS by mél tedy vhodnéji vyuZzit této

bezplatné reklamni plochy ve sviij prospéch.
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Fotky celého exteriéru a interiéru zubniho strediska jsou dostupné v priloze na
konci této prace. Interiér zdravotnického zarizeni se sklada ze dvou hlavnich ¢asti,
¢ekarny a zubnich ordinaci. Po vstupu hlavnimi dvermi do stiediska se pacienti na-
chazi v malé mistnosti, ve které jsou vyzyvani pired vchodem do prostort ¢ekarny
k nasazeni hygienickych navlekt na obuv. Tento krok je velice dllezity a nemél by
byt v Zadném zdravotnickém stredisku opomijen, jelikoZ je zakladem pro udrzeni
Cistoty vSech jeho prostorli. Hodnotim velmi pozitivné, Ze je tato mistnost oddélena
od samotné Cekarny, protoZe v piipadé nepriznivého pocasi se zima a chlad nedo-
stane primo z venku pravé do prostoru, kde ¢ekaji jiZ pacienti vétSinou bez bundy ¢i
mikiny. Prostor ¢ekarny ma byt sdm o sobé prijemny a uklidnujici, takZe i v tomto
ohledu nebudou pacienti ruSeni nandavanim a sundavanim hygienickych navleki.

Jak jiZ bylo naznaceno, dal$i mistnosti, do které se pacienti dostanou je ¢ekarna.
Tato mistnost je velice prostorna a prosvétlend, diky pritomnym okntim. Cely inte-
riér ¢ekdrny je ladén do staroZitného stylu, coZ plisobi na jednu stranu velice
elegantné, ale na stranu druhou naopak ponékud studené a stroze. Cekarna ma bile
vymalované zdi, na kterych se nachazi starozitné zrcadlo, obraz a hodiny. Po celé
délce cekarny jsou u zdi umistény zajimavé kovové Zidle s latkovymi polstari a dva
stolky, na kterych jsou pro pacienty k dispozici ¢asopisy, reklamni letaky ¢i broZurky.
Pro déti je zde umistén koS s hrackami, coz fadim mezi pozitiva, jelikoZ se mnohdy
pti delSim ¢ekani déti v takovémto prostiedi stanou netrpélivymi.

Velmi prijemnou soucasti tohoto prostoru je velké prosklené okno s vyhledem na
predzahradku s jezirkem a venkovnimi kvétinami. Mimo jiné obsahuje ¢ekarna sta-
rozitnou komodu, dva vésaky, odpadkovy koS, pokojové kvétiny a radio, ze kterého
hraje utlumena hudba. Z prostoru ¢ekarny je také pristupna jedna toaleta, ktera neni
bezbariérova. Na nasténce jsou pro pacienty poskytnuty zakladni idaje o zdravot-
nickém zarizeni, jeho provozni dobé, informace o zakladnich poskytovanych
sluzbach ¢i provadénych vykonech a jejich cenach. Majitel by vSak mél vice dbat na
neustalé obnovovani téchto udaju, jelikoz prislusné informace nejsou prilis aktualni.
Napriklad seznam uvedenych zubnich 1ékaii neodpovida momentalnimu stavu za-
méstnanc.

Dle mého nazoru by Sel prostor ¢ekarny vylepsit a pro pacienty ho vytvorit vice
piijemny. Jedna se pieci jen o prostor, ve kterém lidé travi ve zdravotnickém stie-
disku vétSinu ¢asu a vénuji mu také znacnou pozornost. V prvni fadé bych prostory
Cekarny vymalovala teplejsi barvou, jako kuprikladu oranzovou ¢i Zlutou. Odstin
barvy by Sel zvolit tak, aby nebylo naruSeno starozitného stylu ¢ekarny, ale zaroven
byla vytvorena piijemna atmosféra pro pacienty. Dale by bylo vhodné doladit obdob-
nou barvou latkové polstare na zidlich ¢i pridat stejné barevné kvétinace. Do ¢ekarny
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by bylo také moZné nainstalovat televizi, které by jednak mohla slouZit k uklidnéni
pacientd, ale také k marketingové komunikaci stfediska, které neni v prostoru Ce-
karny dostatec¢né vyuZito.

Ctyti z péti zubnich ordinaci maji samostatny vstup z ¢ekarny, kdy u dveii kazdé
z nich je uvedeno jméno prislusného oSetrujiciho lékare. Pouze do ordinace, kde je
poskytovana zubni hygiena, se vchazi skrze jednu ze zubnich ordinaci. Stomatolo-
gické ordinace jsou pékné a moderné zarizené. Kazda z nich je prostfednictvim
zubniho kiesla, Zidli a skiinék sladéna do urcitého barevného odstinu. Prostor a vy-
baveni zubnich ordinaci je samoziejmé prizplisobeno jejich ucely, ale i presto musim
konstatovat, Ze jsou velmi dobie esteticky upravené. Jedinou véc, kterou bych v kon-
textu zubnich ordinaci vycetla, je jejich vzajemna propojenost.

Zubni 1ékar je stejné jako jiny 1ékar pro lidi Casto citlivé téma, které nechtéji sdilet
s zadnou cizi osobou. Proto si myslim, Ze je nevhodné, aby pacienti sedici na kiesle
na sebe skrz otevirené dvere vidéli ¢i dokonce slySeli vzajemnou konverzaci s dokto-
rem. V zubnim stiedisku MUDr. Vita BureSe ma vSak jedna sestricka na starosti zubni
ordinace dvé a druha sestricka dalsi tfi. Je proto nezbytné, aby dvere mezi prislus-
nymi ordinacemi byly oteviené a byla tak zajiSténa flexibilita vykonu zdravotni
sestry. Jako jediné reSeni vidim, Ze by kazda prislusna zubni ordinace disponovala
svou vlastni zdravotni sestrou. To by vSak bylo pro stfedisko velmi finan¢né na-
kladné a bylo by nejspiSe zapotiebi navysit ceny za stomatologické sluzby.

V ramci distribuce je také zapotiebi zminit ¢asovou dostupnost stiediska, tedy
jeho provozni dobu. Pacienti mohou mit ¢asto problémy pti uvolnéni z prace a jsou
pak nuceni navstévovat jejich 1ékafe mimo jejich pracovni dobu. Stomatologové v
zubnim stredisku pracuji dlouhé a kratké dny, maji tedy v pribéhu tydne odlisné or-
dinac¢ni hodiny. Zdravotni zatizeni je otevieno od pondéli do stiedy od 8 do 18 hodin,
ve Ctvrtek od 8 do 14 hodin a v patek od 8 do 16 hodin. Nastaveni flexibilni a pomérné
dlouhé pracovni doby stiediska nabizi pacientlim vétsi ¢asové moznosti pri objed-
nani a dokaze tak uspokojit potieby vétsiny jeho pacient.

Prvni pomoc je poskytovana lékati kazdy vSedni den v dopolednich hodinach od 8
do 11. Jelikoz stiedisko disponuje vétsim poctem stomatologt, tak i v pripadé ab-
sence osobniho 1ékare pacienta, je k dispozici vZdy jiny doktor, ktery je povinen se
na pacienta s bolestmi podivat. Mimo jiné, maji také vSichni zubni 1ékari ve stiredisku
pristup k pacientové karté, rentgenovym snimklim a ostatnim potfebnym informa-
cim. Pro pacienty je tedy vyhodou, Ze nemusi hledat narychlo a ve stresu jiného
lékare, ktery navic nema o dané osobé Zadné informace. Mimoto oSetfeni na stoma-
tologickych pohotovostech probiha s cilem uklidnit bolesti pacienta, nikoliv mu

poskytnout kvalitni zdravotni péci. Zubni stredisko proto poskytuje pacientiim vyssi
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moznosti, Ze bude oSetfen v misté svého stomatologa a bude mu poskytnuto takové
oSetfeni, které nemd jen bolest do¢asné utlumit, ale zcela odstranit.

5.4 Lidé

Personal zubniho stiediska doktora BureSe je tvoren desiti podrizenymi zamést-
nanci - tfemi zubnimi lékari, jednou dentdlni hygienistkou, tfemi zdravotnimi
sestrami, jednou recep¢ni a dvéma uklizeckami. V pomérné malém kolektivu, ktery
v tomto slozeni plisobi jiz druhym rokem, panuji uzké a pratelské vztahy. I presto, ze
MUDr. Bure$ ma mezi svymi zaméstnanci ¢leny rodiny ¢i dlouholeté pratele udrzuje
s nimi v ramci pracovni doby Cisté profesionalni a formalni vztahy. V oblasti sprav-
ného fungovani internich vztaht zde tedy neni co vytknout a resit. Presuneme se tak
na dalsi vztahy, které bylo v radmci strediska potifeba zanalyzovat.

Vv

Dal$imi vztahy mam na mysli vztahy externi. NejdleZitéjSim externim vztahem je
pak predevsim vztah personalu zubniho strediska s pacienty. Pacienta totiz muze
ovlivnit kazdy ze zminovanych zaméstnanct, ktery s pacientem prijde do osobniho
kontaktu. Na zakladé tohoto osobniho setkani a plisobeni zaméstnance si mtize paci-
ent vytvaret predstavu a nazor na konkrétni stredisko. Mezi zaméstnance, ktefi
nejvice ovliviiuji smysleni pacienta o zubnim stredisku, patti predevsim recepcni,
zubni sestry a oSettrujici zubni 1ékar, popiipadé zubni hygienistka, ponévadz ti se do-
stavaji do osobniho styku s pacientem nejvice. Dle vlastnich zkuSenosti mizu pak
fici, Ze chovani personalu je na velmi dobré a profesionalni trovni.

Profesionalni a korektni pristup personalu je totiZ vedoucim pracovnikem stie-
diska MUDr. Vitem Buresem vyZzadovan a bere se jako samoziejmost. Pokud by tomu
tak nebylo, mohlo by to narusit pravé zminiované velmi dobré interni az pratelské
vztahy. U recepcni jde predevsim o objednavani pacienta a organizovani pacientt se-
dicich v cekarné. Je tedy tireba, aby byla osoba na recepci vybavena dobrymi
komunika¢nimi a organiza¢nimi schopnostmi, aby mél pacient pocit, Ze je v rukou
profesionalti. JelikoZ recepcni zajiStuje cely objednavaci proces, tak zubni sestry,
zubni lékari ¢i zubni hygienistka se setkavaji s pacienty aZ pfi samotném osetreni.
Zubni lékari nebo zubni hygienistka se snaZi u kazdého pacienta praktikovat osobni
pristup, aby eliminovali pripadny pacientiv stres z oSetfeni. Pfi samotném vykonu
¢i konzultovani zdravotniho stavu a pripadného postupu lécby se snazi k pacientim
chovat respekt, Uictu a brat ohledy ve vSech aspektech. V celém procesu od objednani
az po konec osetieni jsem neshledala Zadné vyrazné problémy, kdy jsem se naopak
setkala s velmi dobrym pristupem, ktery cti vSechny zasady sluSného chovani a je

velmi profesionalni. Pacient se tak miize citit, Ze se nachazi ve velmi erudovanych a
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kvalifikovanych rukou, z ¢ehoz vyplyva, Ze v externim vztahu personal - pacient jsem

v

neshledala Zddné vaznéjsi problémy a nedostatky.

Mezi dal$i vyznamné externi vztahy miZeme zaradit vztahy s pracovniky labora-
tore. Laboratorni sluzby zajistuji pro zubni stfedisko naptiklad zubni nahrady, zubni
chranice a jiné zakazky souvisejici s protetikou. Dvé laboratore spolupracujici
se mnou vybranym zubnim stfediskem se nachazi v dostupnosti dvaceti minut au-
tem a oba subjekty, pokud to pracovni ¢asové moznosti dovoli, jsou v kazdodennim
kontaktu. Tato vzajemna spoluprace trva uz 20 let, coZ svédc¢i o oboustranné spoko-
jenosti a dobi'e nastavené spolupraci. V této oblasti tedy také neshledavam zadny
problém tykajici se vztaht, pricemz flexibilita a rychlost spoluprace je pro zdravotni
stredisko velikou vyhodou v konkurenénim boji.

Dal$im typem externich vztaht jsou vztahy s uredniky (napft. 1ékarska komora,
méstské urady ¢i hygiena atd.). Jde hlavné o administrativni zaleZitosti, kdy piikla-
dem miiZe byt tfeba stavebni povoleni pro vystavbu budovy zubniho stirediska a
dal$i. VZadnych administrativnich vécech vSak mnou vybrané stredisko nemélo
v minulosti Zadné problémy a do budoucna nejsou oCekavany, pricemz pro ucely mé
prace neni néjak vyznamné dilezité je detailnéji vymezovat a analyzovat. Jedinym
trochu pokulhavajicim vztahem a potencionalni hrozbou jsou vztahy se sousedy. UZ
béhem stavby zubniho strediska se objevovaly stiZnosti sousedi na hluk ze stavby a
obavy, Ze po odstartovani provozu se v ulicich zvysi provoz, okolo jejich zahrad bude
chodit mnoho desitek lidi a narusi to zatim jejich klidné souZziti.

Napjatost téchto vztahii podporil jesté fakt, Ze si sousedé pri provozu zacali v let-
nich mésicich stéZovat na hlu¢né zvuky vychazejici z klimatizace, které je rusily pri
traveni ¢asu na svych zahradach. MUDr. Vit Bures se vSak snazi sousediim v tomto
ohledu vyjit vstiic a postupné se vztahy se sousedy diky vzajemné komunikaci vylep-
Suji a v priibéhu provozu strediska si lidé uZz na vzajemné souZiti zvykly. Dals{
vyhodou je, Ze zubni stredisko vytvorilo pro sousedy mensi privydélek, kdy do ordi-
nace chodi néktefi z nich po vecerech uklizet. Vzhledem ke komunikativnosti obou
subjektili a zlepSujicimu se trendu téchto vztahii zde nevidim nijak velky problém a
velikou hrozbu do budoucna, avsak stdle je tento typ externiho vztahu nejvice pro-
blémovy.

5.5 Procesy

Obsluha pacientii nezacina az pii navstéve zubniho strediska doktora Burese, ale za-
¢ina uz pri samotném objednavani konkrétniho pacienta. V ramci této faze, je velmi
duilezité, aby pacienti, ktefi se chtéji objednat k zubnimu lékari, méli snadny pristup
k dostate¢nému mnozstvi informaci. Nastrojim, které dané zubni stredisko vyuZziva
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ke své propagaci ¢i zviditelnéni se budeme podrobnéji vénovat az v ramci kapitoly
marketingova komunikace. Zde v$ak zanalyzuji alespoii zplisob, jakym se stali ¢i po-
tenciondlni pacienti miZou do daného zubniho stfediska objednat. V zubnim
stiedisku MUDr. Burese si miliZe pacient sjednat termin s 1ékafem pouze v ordinac-
nich hodinach po telefonické ¢i osobni domluvé. Cely objednavaci proces ma pak na
starosti recep¢ni, ktera ma k dispozici pocita¢, do kterého vSe zaznamenava. Objed-
navaci systém je sdileny, a tudiZ zubnimu lékari staci, aby se podival so svého
pocitace a prehledné vidi, kdo a kdy je k nému objednan, popiipadé s jakym problé-
mem.

VyuzZivanému systému v zubnim stfedisku nemam co vytknout, jelikoZ synchroni-
zace jednotek umoznuje veSkeré zmeény zaznamenat ihned a vSechny dilezité
informace jsou piehlednym a rychlym zptlisobem sdileny s ostatnimi 1ékari. Doporu-
c¢ila bych pouze rozsirit mozné zplisoby objednani, kdy bych naprtiklad zavedla
objednani v elektronické podobé. Recepcni v zubnim stiedisku jiz disponuje pocita-
¢em, tudiz by nebyla potieba v tomto sméru, kromé zavedeni rezervacniho systému,
Zadné vétsi investice. Zavedeni samotného rezervacniho systému vsak také nenf ni-
jak finan¢né narocné a vzhledem k zefektivnéni celého procesu, by se tato véc urcité
vyplatila. Tento systém objednani totiz pacientiim prinasi flexibilnéjsi zptisob nava-
zani kontaktu s danym zubnim stfediskem a zpohodliiuje cely proces.

Navic by recep¢ni nemusela byt tolik zaneprazdnéna telefonickymi hovory s paci-
enty a mohla by se vice vénovat pacientlim pritomnym ve stredisku. Zde bych také
zminila, Ze pacienti, ktef{ jsou objednani na dentalni hygienu obdrZi den pred sjed-
nanym terminem SMS zpravu, ktera jim pripomina konkrétni datum a cas. Tento
osobni pristup povazuji za velmi pozitivni véc a do budoucnosti bych ho doporucila
majiteli stiediska vyuzivat i u pacientl ostatnich zubnich lékart. Mohly by tak byt
eliminovany prostoje zptsobené tim, Ze se dany pacient na termin nedostavi ¢i se
snad v horSim pripadé zmyli a prijde v jiny den nebo hodinu. Dle mého nazoru by
tedy SMS zpravy mohly prispét k hladSimu pribéhu pracovniho procesu v zubnim
zatizeni a pomohly by k vétSimu komfortu pacientt.

Dalsi fazi je pak prichod pacienta a jeho pfijeti do zubniho zartizeni. Jak jiZ bylo
zminéno, objednavaci proces ma az do pacientovo odchodu do zubni ordinace na sta-
rosti recep¢ni stirediska. V této fazi jsem opét neshledala Zddné vyznamné problémy,
jelikoZ recepcni uplatiovala ke vSem pacientiim velice privétivé a shovivavé jednani.
V pripadé nové prichoziho pacienta bylo tfeba provést jeho registraci do databaze
strediska a predat mu formular, ktery dany pacient musel pred samotnym oSetienim
vyplnit. Tento formular zahrnuje otazky ohledné jeho zdravotniho stavu, uzivanych
1ékti atd. Recepcni také pokazdé informovala pacienta o priibéhu jeho navstévy na
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daném zubnim stfedisku a nastinila mu pribliznou ¢ekaci dobu. Recep¢ni taktéz za-
jiStuje, aby zubni 1ékar byl plné informovany o daném pacientovi pred jeho vstupem
do ordinace. Pravé pecliva evidence a objednavaci systém pacientii zajiStuje 1ékaiim
dostate¢né podklady k tomu, aby byli na vSechny pacienty naleZité pripraveni. Pec-
liva evidence pak dale pomaha k tomu, aby vSechny procesy a fluktuace probihaly
v zubnim stfedisku zcela plynule i s urcitou ¢asovou rezervou na vzniklé necekané
udalosti.

V pribéhu osSetreni se snazi zubni sestry, a predevsim lékari pristupovat ke kaz-
dému pacientovi individudlné. JelikoZ velkd vétSina pacientli navStévuje zubni
stredisko jiZ nékolik let, probiha pred samotnym oSetifenim , pratelska“ konverzace
s lékarem napriklad ohledné prace, rodiny, dovolené atd. Tento pristup shledavam
za pozitivni, jelikoZ pacienti prijdou na jiné myslenky, uvolni se Ci ziskaji vétsi dlivéru
v lékare. Po samotném oSetteni je pacient vZdy informovan o dalSim postupu 1é¢by i
z hlediska stranky finan¢ni, aby pacient nebyl prekvapeny kolik za dané oSetieni
bude pti dalsi navstéve platit. Pokud si pacient nenf jisty nebo nema na oSetieni fi-
nancni prostredky, vZdy se snazi zubni 1ékat navrhnout jinou alternativu, ktera by
pacientovi vyhovovala nejvice. Pfi odchodu z ordinace je pak pacient vyslan zpét na
recepci, kde jsou probrany dalsi naleZitosti v€etné sjednani dalSiho terminu, zodpo-
vézeny pripadné dotazy Ci zakoupeny néktery produkty, které mu zubni lékar
doporucil. V zubnim zarizeni doktora BureSe prijima platbu za dané oSetieni aZ re-
cepCni, kterd nejdrive vystavi fakturu a znovu se ujisti, zda pacient je s vysi ceny
obeznameny a zda byl s vySetienim spokojeny. K procestim a jejich priibéhu nemam
v zubnim stiedisku doktora Burese co vytknout, jelikoZ se jedna o zavedeny a dobre

fungujici celek.

5.6 Marketingova komunikace

JakjiZ bylo v této praci naznaceno, zubni stiedisko MUDr. Vita BuresSe zacalo védomé
vyuzivat marketingovou komunikaci teprve pied par lety. Rozsifeni zubniho zatizeni
s sebou prineslo volnou kapacitu, kterou nebyli schopni ptirozenou cestou naplnit, a
proto se majitel rozhodl pro osloveni novych pacientl vyuzit nékterych forem mar-
ketingové komunikace. Nyni se tedy zaméfim na to, jakych marketingovych
komunikacnich nastrojt zubni stiedisko doposud védomé, tak i nevédomé vyuzivalo,

zhodnotim jejich efektivitu a také vhodnost pro dalsi vyuzivani.

Jednim z vyuzivanych marketingovych komunikacnich nastroji mnou vybraného
zubniho stfediska je reklama v tiSténé podobé. Majitel zubniho zarizeni nechava pra-
videlné otisknout inzerat vlokalnich tiSténych médiich. Konkrétné se jedna o
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zpravodajské deniky €i noviny, které jsou radnici vydavany zpravidla jednou mé-
si¢né. Tato tisténa média jsou pak bezplatné dodavana kazdému obyvateli prislusné
méstské ¢asti. V tabulce 2 je moZné vidét, ve kterych zpravodajskych denicich ¢i no-
vinach byl inzerat stiediska vydan a také celkové vynaloZené naklady na tuto formu
marketingové komunikace. Jak je moZné usoudit, doktor Bure$ hleda své potencio-
nalni pacienty v blizkosti umisténi svého zubniho stfediska. Kromé Ujezdského
zpravodaje, ktery je vydavan v misté plisobisté zubniho zatizeni, pochazi zbyly uve-
deny zpravodajsky denik a noviny pravé z prilehlych méstskych ¢asti.

Tabulka 2: VynaloZené naklady stirediska na lokalni tisténa média za obdobi 1 rok

VynaloZené naklady celkem 3 044 K¢
Ujezdsky zpravodaj 1634 K¢
Kolodéjské noviny 450 K¢
Zivot Béchovic 960 K¢
Pocet novych pacienti 6
Naklady na jednoho nového pacienta 507 K¢

Zdroj: (U¢etni dokumenty zubniho sti‘ediska, Vlastni zpracovani)
Zubniho stiediska MUDr. BureSe vynaloZilo od inora 2017 do ledna 2018 na inzerci
v tisku celkové naklady ve vysi 3 044 K¢. Z celkového poctu 207 respondentti odpo-
védélo pouze 6, ktefi se o daném zubnim stredisku primarné dozvédéli z inzerce
v tisku, ¢imz byly namysli pravé deniky, ¢asopisy a noviny. VSichni tito jedinci po-
chazi z okoli Ujezdu nad Lesy, coZ potvrzuje jen fakt, Ze timto zpiisobem méli byt
osloveni potenciondlni pacienti v blizkosti zubniho zarizeni. Pravé umisténi a do-
stupnost vedlo k vybéru daného stirediska tii z Sesti respondentt. Dalsi jedinci pak
po jednom uvedli za hlavni diivod prostiedi a zafizeni zubni Kkliniky, troven kvality
sluzeb ¢i profesionalitu zubnich lékart a ostatnich zaméstnanci. Inzerat by mél byt
obecné jednoduchy, jasny a zajimavy, tudizZ je pravdépodobné, Ze nebude obsahovat
veskeré udaje, které by mohly potenciondlni pacienty zajimat. Stejné tak je tomu i u
inzeratu zubniho strediska MUDr. BuresSe, jehoZ provedeni mizete vidét na obrazku
5.Z4jemce bude tedy patrné vyhledavat a dopliiovat informace jesté jinde. To Ize po-
tvrditi v mém pripadé, kdy by respondent nebyl ziejmé schopen z inzeratu posoudit
napriklad iroven profesionality zubnich 1ékaiti a zaméstnanct stirediska. Zpravodaj-
ské deniky a noviny pak oslovili predevSsim muZe s vysokoSkolskym ¢i vysSSim
odbornym vzdélanim ve vékovém rozmezi od 26 do 35 let, ale nasli se zde i starsi

osoby, avsak jejich pocet nebyl vétsi nez ve zminovaném rozmezi.
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Obrazek 5: Inzerat zubniho stirediska MUDr. Burese

Hledate zubniho |ékare?

S rozsirenou kapacitou

zubni ordinace prijimame

nové pacienty.

Kolektiv Iékara:

MUDr. V. Bures MUDr. R. Buresova, Dis.

MDDr. K. Buresova MDDr. B. Reitmeierova
MDDr. V. Novakova

Komplexni péce o chrup celé rodiny

Objednani na tel.¢. 281 973 340, 773 968 674
Adresa : OnSoveckd 1280, Ujezd nad Lesy, P 9

Zdroj: (MUDr. Vit Bures)

Na ziskani jednoho nového pacienta vynalozi dané zubni zatizeni timto zptisobem
priblizné 507 K¢. Obecné povazuji inzerce v lokalnich tisténych médii za spravny
krok, diky optimalnimu zacileni. Oslovuje tu ¢ast publika, kterad bydli nedaleko zub-
niho stiediska a pravdépodobné budou mit o danou sluzbu vétsi zajem nez lidé
bydlici na druhém konci Prahy. Navic zde nehrozi vliv ménici se poptavky, jelikoZ
tento typ zpravodajskych denikili a novin je dodavan kazdému obyvateli prislusné
méstské casti ¢i obce zdarma. V nékterych pripadech jsou také dokonce uverejnény
na oficialnich strankach dané obce ¢i méstské c¢asti. Vyhodu jsou také pomérné nizké
néklady s inzerci spojené, které umoziuji dostupnost i mensim subjektiim, jako je i
mnou zkoumané zubni stiedisko. Jedna se rovnéz o diivéryhodny zdroj, ktery ma
zpravidla Zivotnost jeden mésic, tedy delsi neZ noviny klasické.

V pripadé zubniho strediska doktora Burese bych znovu uvaZila nejen konkrétni
vybér mistnich tisténych prostredkd, ale také frekvenci vydavani dané inzerce. Dle
mého nazoru by bylo vhodné rozsirit inzerci i do periodik ostatnich okolnich mést-
skych Casti i obci a zamérit se tak na obyvatele i jinych prilehlych oblasti. Nabizi se
zde mnoho dal$ich variant, jako je napiiklad Sestajovicky dostavnik, Hornopocer-
nicky zpravodaj ¢ Zivot Uval. Reklamu by pak bylo vhodné umistovat minimalné
dvakrat ro¢né do kazdé z vybrané periodiky.

Dalsi tistény prostiedek, ktery doktor Bures vyuziva ke zvysSeni povédomi o svém
zubnim stredisku je reklamni letak. Ve sledovaném obdobi si nechal majitel strediska
vytisknout 1 000 ks barevnych letakd, které byly rozdavany do postovnich schranek
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v Ujezdé nad Lesy a jeho blizkém okoli. K distribuci reklamnich letakii bylo vyuzito
brigaddnika, ktery mél hodinovou mzdou 80 K¢. Jak je moZné vidét z tabulky 3, zubni

stiedisko zaplatilo za tisk letaki ¢astku ve vysi 2 850 K¢. Brigadnik pak roznasel re-
klamni letaky 31 hodin, a tudiZ ndklady na tohoto pracovnika jsou ve vysi 2 480 K.

Tabulka 3: VynaloZené naklady stiediska na reklamni letaky za obdobi 1 rok

VynaloZené naklady celkem 5330 K¢
Reklamni letak 2 850 K¢
Mzda brigadnika 2 480 K¢
Pocet novych pacientii 3

Naklady na jednoho nového pacienta 1777 K¢

Zdroj: (U¢etni dokumenty zubniho sti‘ediska, Vlastni zpracovani)

Z nové prichozich 207 pacientl se o zubnim stiedisku dozvédéli pouze 3 z reklam-
nich letakd. Jejich hlavni diivod k vybéru daného zarizeni bylo pak jeho umisténi a
dostupnost. Musim konstatovat, Ze vzhledem k vynaloZenym nakladiim a nové pri-
chozim pacientim se jedna o velmi nedc¢inny marketingovy komunikacni nastroj.
Zubni stredisko k ziskani jednoho takového pacienta vynaloZilo totiZ finan¢ni pro-
stiedky ve vysoké vysi 1 777 K¢. Majitel zubniho stiediska by mél do budoucnosti od
této formy marketingové komunikace upustit a vyuZit vynaloZené prostredky efek-
tivnéji. Priklanéla bych se pak spiSe k tisku jen nékolika kusii plakatd, které by byly
umistény na verejnd mista s vysokou fluktuaci lidi, jako je naptiklad venkovni vy-
stavka pted $kolou, Ceskou postou ¢i méstskym tiradem.

Zubni strediska doktora BuresSe je také moZné nalézt na internetu. V prvni fadé se
databéze vsech zubnich lékat nachazi na strankach Ceské stomatologické komory,
kde si kazdy jedinec snadno a prehledné miiZe nalézt zubni zatizeni dle své potreby.
Vyhodou této webové stranky je jeji bezplatnost, vysoka divéryhodnost a také aktu-
alnost. Zde lidé mohou o analyzovaném zubnim stredisku zjistit zakladni informace,
jako jsou jména oSetiujicich 1ékart, adresa a telefon. Tyto tidaje jsou na strankach
Ceské stomatologické komory zvefejiiovany automaticky. Bylo by v$ak vhodné, aby
byly informace na strankach rozsireny napiiklad o pracovni dobu ¢i o seznam pojis-
toven, se kterymi stiedisko spolupracuje.

Obdobné informace o daném zubnim stiedisku mohou potencionalni pacienti vy-
hledat na rtiznych severech typu seznam.cz - firmy, znamylekar ¢i praha21. VSechny
uvedené webové stranky zverejiiuji idaje zdarma a zubni stredisko MUDr. BureSe
jim za zprostredkovani tedy nic neplati. Je vSak tfeba, aby nékdo tidaje o stiedisku

spravcim prislusnych webovych stranek predal, nafotografoval prostory zarizeni,
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dohliZel na jejich aktualnost ¢i popripadé informoval o jejich zméné. Doktor Bures
timto povéril jednoho ze svym zaméstnancl. Konkrétné se jedna o zdravotni sestru,
ktera ma mimo jiné ve svych kompetencich komunikaci s dodavateli ¢i tvorbu objed-
navek materidlu. Vy$si pracovni napln této zubni sestry oproti ostatnim sestram
v zarizeni se promita i do jejiho mési¢niho platu. Mzdové naklady tvori mzda hruba
spolené se zdravotnim a socidlnim pojiSténim, které odvadi zaméstnavatel. V ramci
této prace budou tedy uvadény superhrubé mzdy, které pak tvori zaklad dané. Rozdil
superhrubé mzdy zdravotni sestry, ktera se stard o internetové stanky strediska je
1 742 K¢ oproti superhrubym mzdam ostatnich sester.

Tabulka 4: VynaloZené naklady stirediska na internetové stranky za obdobi 1 rok

VynaloZené naklady celkem 20904 K¢
Mzda zubni sestry za mésic 1742 K¢
Pocet novych pacientii 21
Naklady na jednoho nového pacienta 995 K¢

Zdroj: (U¢etni dokumenty zubniho sti‘ediska, Vlastni zpracovani)

Celkové naklady, které jsou spojené s reklamou na internetu vychazi majitele zub-
niho stfediska za sledované obdobi 20 904 K¢. Z celkového poctu nové prichozich
pacientii se pak dozvédélo 26 osob o zubnim stiedisku pravé na internetu. Nékteii
z nich uvadéli jako hlavni diivod vybéru daného zubniho stiediska uroven kvality
sluZeb ¢i profesionalitu zubnich 1ékaii a ostatnich zaméstnanc. Téchto 5 respon-
dentli jsem se rozhodla zaradit do analyzy v ramci Ustné Sifené reklamy, jelikoZ se
s nejvétsi pravdépodobnosti o daném zubnim stredisku dozvédéli pravé touto for-
mou marketingové komunikace. Celkem 18 respondentii pak uvedlo jako hlavni
diivod vybéru pravé umisténi a dostupnost zubniho strediska, pricemZ 12 z nich
bydli ve vzdalenosti 5 km od tohoto zatizeni. Lidé, ktef{ si dané zubni zarizeni nasli
na internetu méli vétSinou vysokoskolské vzdélani ¢i stiredoskolské s maturitou.

Majitel strediska vynaloZil ptiblizné 995 K¢ na prichod jednoho nového pacienta,
ktery se dozvédél o zubnim zatizeni z internetu. I kdyZ neshledavam vyrazny pro-
blém dané zubni stredisko na internetu nalézt, povazuji za velky nedostatek, Ze
nedisponuji vlastnimi webovymi strankami. Domnivam se, Ze v dneSni konkuren¢ni
dobé je jednoducha sebeprezentace v tomto sméru samoziejmosti a nezbytnou sou-
casti kazdého podnikani. Mimo jiné by mohly také podpofit prichod novych pacientti
a tim snizit vynaloZené naklady na jejich ziskani. Internetova stranka strediska by
méla potencionalnim pacientim poskytnout vSechny dtlezité nalezitosti na jednom
misté, tak aby nemuseli dohledavat informace na jinych webovych strankach, jelikoZ
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to uz samo o sobé piisobi neprofesionalné. V lidech je naopak tfeba vyvolat pocit, Ze
se se budou nachazet u odbornika s prvotridni a kvalitni péci.

Na internetové strance zubniho stfediska by mezi uvedenymi informacemi nemélo
chybét samotné predstaveni zarizeni a jeho jednotlivych zaméstnanci, predevsim
stomatologli. Bylo by alesponi vhodné, aby mél na strankach kazdy oSetiujici 1ékar
uvedené jméno, specializaci, dosaZené vzdélani ¢i popiipadé také vlastni fotografii.
Dale by rozhodné nemél chybét stru¢ny prehled poskytované péce zubnim stredis-
kem, jako je stru¢ny popis sluzeb a zakroki véetné jejich pribliznych cen. Uéelné by
také bylo uvést seznam smluvnich pojiStoven, se kterymi dané stfedisko spolupra-
cuje. Stranka musi taktéZ uvadét ordina¢ni hodiny, adresu a kontakt na zubni
zarizeni, popripadé konkrétnéjsi popis ¢i vizualizaci trasy. Neméla by byt opomijena

ani galerie s fotografiemi exteriéru, tak interiéru daného subjektu.

Na zakladé odpovédi nové prichozich pacientli se jednoznacné nejvyznamnéjsim
marketingovym komunika¢nim nastrojem zubniho stfediska doktora BureSe stava
word-of-mouth marketing neboli ustné Sifena reklama. Z celkového poctu dotazova-
nych jedincti odpovédélo 172, Ze se o zubnim stiedisku dozvédéli pravé na zakladé
predani zkuSenosti, zpravy ¢i doporuceni od jiné osoby. K tomuto poctu dale pridam
jesté 5 respondentt, ktefi se dozvédéli o zubnim stredisku sice z internetu, ale jako
hlavni divod vybéru udavali aroven kvality sluZeb a profesionalitu zubnich 1ékat.
S nejvétsi pravdépodobnosti se tito respondenti dozvédéli o daném zubnim stie-
disku pravé z diskuzich ¢i referenci na internetu, proto jsem je zaradila do nastroje
ustni Sireni.

Pocet novych pacientd, ktery prisel na doporuceni od jiné osoby je 177, coz pied-
stavuje 86 % z celkového poctu respondentii. Celkem pak 52 téchto pacienti volilo
zubni stredisko kvili kvalité poskytovanych sluzeb. DalSim vyznamnym aspektem
byla také pro nové prichozi pacienty profesionalita zubnich 1ékarii a ostatnich za-
méstnanct, jejichZ pocet €inil 42. Pro mnoho jedincii bylo taktéZ podstatnym
diivodem k vybéru strediska umisténi a dostupnost ¢i prostiedi a zarizeni zubni Kli-
niky. Naopak pfi vybéru zubniho lékare neni pro lidi podstatnd vysSe ceny
poskytovanych sluzeb a vykonti, propagace a reklama ¢i preference vyuzivanych me-
tod a postupti v zubnich ordinaci.
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Graf 1: Hlavni diivod k vybéru zubniho stiediska osob piichazejicich na doporuceni
Davod k vybéru zubniho stfediska
= Uroven kvality sluzeb
m \VySe cen
= Umisténi a dostupnost
= Propagace a reklama
= Prostfedi a zafizeni zubniho

strediska

= Profesionalita zubnich lékara a
ostatnich zaméstnanci

m Preference vyuzivanych metod a
postupl v zubnim stredisku

Jiny ddvod

Zdroj: (Dotaznikové Setfeni, Vlastni zpracovani)

Marketingovy komunikaéni nastroj word-of-mouth nenf tolik ndro¢ny po financ¢ni
strance, ale jeho slozitost tkvi ve vynaloZeném usili a ¢asu k vybudovani dobrého
jména €i vzajemné diivéry ve vztahu pacient - 1ékar. Zvlast ve zdravotnictvi je di-
véra dilezitym faktorem, ponévadZz jde o lidské zdravi, které je pro clovéka
nejcennéjsi. Vybudovat diivéru ve zdravotnictvi je také tézké z toho diivodu, ze lidé
k doktoriim nechodi prilis radi a u zubar to plati dvojnasobné. Vy¢islit asili na vy-
budovani diveéry je velmi narocné, az nerealné, ponévadz se zde projevuje mnoho
nemeéritelnych faktori jako jsou emoce, osobni sympatie a dalsi pocity. Ja jsem se
z toho diivodu zamérila hlavné na profesionalitu a schopnosti persondlu ¢i vybaveni
stiediska, coZ mliZe majitel a samotni zaméstnanci nejvice ovlivnit. Do nakladl na
tento marketingovy nastroj jsem se proto rozhodla zaradit mésicni plat recepcni, je-
likoZ se jednda o prvni osobu, s kterou pacienti piijdou do kontaktu. Recep¢ni zatizuje
cely proces od prijeti pacienta do stiediska aZ po jeho objednani na dalSi termin. Dale
je pak naplni jeji prace vyrizovani veskerych telefonatli, komunikace s pracovniky
laboratofe ¢i administrativni ¢innosti spojené s pacienty. Recep¢ni je piitomna po
celou dobu provozni doby strediska, tak aby byla k dispozici a ndpomocna vSem pa-
cientlim.

Pacienti si také vytvareji dojmy o zubnim stredisku na zakladé prostiedi, tedy in-
teriéru a exteriéru zarizeni. Do ndkladli na tento marketingovy komunikac¢ni nastroj
jsem se proto rozhodla zahrnout i mési¢ni mzdy dvou uklizecek, které se staraji o
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kaZdodenni Cistotu celého zubniho strediska. V priibéhu sledovaného obdobi byly
taktéZ vynaloZeny naklady na dekorace do ¢ekarenského prostoru, jako byly napfi-
klad naklady na vano¢ni vyzdobu. Tyto naklady jsem se taktéZ rozhodla zaradit
v ramci celkovych nakladi na tento komunikacni nastroj, jelikoz malé drobnosti jako
vyzdoba muze v pacientech vyvolat jednak uklidiiujici pocit, ale také pocit, Ze je o
dané stredisko neustale pecovano. I timto zplisobem si pak lidé mtzou vytvorit po-
zitivni ¢i negativni dojem, ktery mliZou $irit dale.

Nékteri pacienti nepftisli na zakladé doporuceni od ¢lenii rodiny, kamaradi, zna-
mych ¢i kolegt, ale navstivili dané zubni stredisko na doporuceni jiného 1ékare. Tito
pacienti predstavovali priblizné 15 % (26 osob) z celkového poctu nové prichozich
pacientt, kteri navstivili stifedisko na doporucenti jiné osoby. Naklady na tuto formu
ustné sifené reklamy je opét velmi naroc¢né vycislit, jelikoZ doktor Bure$ a ostatni
1ékari strediska, maji mezi odborniky ve zdravotnictvi mnoho pratel, tudiZ nebylo
v mych mozZnostech zjistit, od koho presné pacient dostal doporuceni. Zubni 1ékafri
v zafizeni MUDr. BureSe se totiZ mus{ minimalné dvakrat ro¢né zucastnit odborného
Skoleni ¢i vzdélavaci akce, které maji zajistit jejich kvalifikaci na vysoké urovni a
v pribéhu skoleni si vytvareji nové kontakty, se kterymi navazuji i pratelské vztahy.
Obsahem nékterych skoleni mtize také nékdy byt pravé i piistup a chovani doktora
k pacientovi v ordinaci, a proto ze zminénych divod{i povazuji za vhodné, zapocitat
i tyto naklady do celkovych nakladi na ustné Sirenou reklamu.

Ustni $ifeni neprobiha pouze mezi osobami v pfimém osobnim kontaktu, ale stale
vice také na internetu, kde lidé prostiednictvim diskuzi, féra, chatu a socialnich siti
sdili s ostatnimi své nazory, pocity ¢i dojmy. To pak plati i pro zubniho strediska dok-
tora Burese, v jehoZ pripadé se jedna o vefejné recenze a hodnoceni od osob, které
dané zubni stiedisko jiz nékdy navstivily. V ramci vyzkumu jsem precetla i nékteré
komentare a mlizu konstatovat, Ze velkd vétSina z nich ma pozitivni raz a vyplyva
z nich tak doporuceni pro dané zubniho zatizeni. BohuZel se recenze na stredisko
doktora BureSe nevyskytuji na internetu v prilis velké ¢etnosti, mluvime spiSe v roz-
mezi desitek hodnoceni, ktera navic nejsou prilis aktualni. Zminit pak muzu
napriklad 4 mésice stary komentar, ktery zni: Zubari jsou zde opravdu vstricni. Profe-
siondlni pristup ke vSem pacientiim jakékoliv vékové kategorie. Moderni vybaveni a
prijemnd Cekdrna s vyhledem na zahrddku. Dale pak napriklad také rok staré hodno-
ceni: Skvély pristup, ochota, profesionalita, vyborné prostredi, bezvadny "persondl” a
bezkonkurencni ceny, uZ jinam nechci (Google, nedatovano). Monitorovani novych ko-
mentarti a recenzi na dané zubni stiedisko, ma ve své kompetenci spolecné
s internetovymi strankami jedna ze zubnich sestricek.
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Tabulka 5: VynaloZené naklady stirediska na tistné Sifenou reklamu za obdobi 1 rok

VynaloZené naklady celkem 451 098 K¢
Recepcni 353760 K¢
Mzda uklizecky 1 36 000 K¢
Mzda uklizecky 2 24 000 K¢
Mzda zdravotni sestry 20904 K¢
Skoleni 14 580 K¢
Dekorace 1854 K¢
Pocet novych pacientii 177
Naklady na jednoho nového pacienta 2 548 K¢

Zdroj: (U¢etni dokumenty zubniho stiediska, Vlastni zpracovani)

V tabulce 5 je pak mozné vidét vSechny naklady, které jsem se rozhodla zahrnout za
sledované obdobi do celkovych nakladi stirediska na ustné Sirenou reklamu. Mzdové
naklady na recep¢ni se za rok pohybuji okolo 353 760 K¢, coZ odpovida mési¢ni su-
perhrubé mzdeé 29 480 K¢. Doktor Bure§ zaméstnava dvé pani na uklid na dohodu o
provedeni prace. V tomto piipadé je mésicni mzda jedné uklizecky 3 000 K¢ a druhé
pouze 2 000 K¢, jelikoZ ma kazdy tyden o jeden Uklid méné. Mési¢ni mzda v tomto
pripadé nepresahuje ani u jedné uklizec¢ky 10 000 K¢, tudiz majitel zubniho stfediska
nemusi odvadét zdravotni a socidlni pojisténi. Navic jsou tito dva zameéstnanci v di-
chodu a nemusi byt tak odvadéna ani dan. Mzdu zdravotni sestry, kterdA ma na
starosti véci okolo internetovych stranek jsem jiZ v této praci zminovala a je ve vysi
1742 K¢.

Celkové naklady, které majitel zubniho stfediska vynalozi na dstné Sifenou re-
klamu se pohybuji za sledované obdobi v hodnoté 451 098 K¢ Znamena to, Ze
zdravotni zafizeni vynaloZi na ziskani jednoho nového pacienta timto zptisobem pfi-
blizné 2 548 K¢. Tento komunikacni nastroj nam vysel ze vSech zminénych nastrojt
nejdraze, coz nam naznacovala jiZ samotna vySe nakladd, které jsem uvazila v ramci
ustné sifené reklamy. Jak jsem uz poznamenala, jedna se o komunikac¢ni nastroj, u
kterého je velmi tézké odhadnout a vycislit presné naklady. I v mém piipadé bylo
velice sporné, co do celkovych ndkladii na tento komunikacni nastroj zahrnout a co
nikoliv. Naprtiklad uklizecky by musel doktor Bures zaméstnavat v kazdém piipadé,
jelikoZ existuji urcité predpisy ohledné hygienické tirovné vybaveni a provozu zdra-
votnickych zatizeni. Také vydaje souvisejici se Skolenim ¢i vzdélavacimi akcemi
nejsou zcela spolehlivé, jelikoz neni v mych moZnostech zjistit, zda obsahem kurzt
byla taktéZ problematika ohledné chovani a pfistupu zubni 1ékart k pacientiim.
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Stejné tak neni v mych kompetencich urcit, s kolika odborniky a zda viibec se dany
lékar seznamil ¢i dokonce spratelil do takové miry, aby daného lékaie doporucoval
dale. Dané vysledky jsou spiSe tedy orientacni dle toho, jak jsem si naklady pro tento
vyzkum stanovila a nékdo by se treba rozhodl pro zapocitani jinych velicin. S jistotou
vSak miiZu fici, Ze stavajici pacienti jsou pro zubni stredisko doktora Burese to nej-
cennéjsi, jelikoZ prave na jejich doporuceni prichazi nejvice novych pacientt. Jelikoz
téchto nové prichozich pacienti do zubniho stfediska bylo za sledované obdobi

vV

opravdova vétSina, zamérime se nyni podrobnéji na jejich charakteristiku.

Graf 2: DosaZené vzdélani a vzdalenost bydlisté od zubniho stirediska novych pacientu
piichazejicich na doporuceni od stavajiciho pacienta

Dosazené vzdélani a vzdalenost bydlisté od strediska

Stfedoskolské
Zakladni Vyucen/a s maturitou Vyssi odborné Vysokoskolské
60

50
40
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0 —
do 5km 5-10km 10-20km 20-30km 30-40km 40-50km 50 km a vice

m \/zdalenost byd|iSté = e Dosazené vzdélani

Zdroj: (Dotaznikové Setieni, Vlastni zpracovani)

Mezi novymi pacienty, ktei'i se dozvédéli o zubnim stfedisku doktora BureSe na do-
poruceni od stavajictho pacienta byl témér stejny pocet Zen (74) a muzi (67). Dale
se pak vétSina téchto respondenti (113 osob) nachdazela ve véku od 26 az 60 let.
Z grafu 2 je mozné vidét, Ze novi pacienti, ktefi se dozveédéli o zubni stiedisku doktora
Burese na doporuceni od stavajiciho pacienta méli prevazné stiedoskolské vzdélani
s maturitou (51 osob) ¢i vzdélani vysokoskolské (46 osob). Tito nové prichozi paci-
enti pochazi také z blizkého okoli od umisténi stediska, jelikoz velka vétSina bydli
od zdravotnického zatizeni v dosahu 20 km (80 osob).

V této praci se také zamérim na to, zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi
tim, odkud se novy pacient o daném zubnim stiedisku dozvédél a jeho pohlavim, vé-
kem, bydlistém a hlavnim divodem vybéru. Pokud se néjaky zavisly vztah mezi
témito proménnymi potvrdi, stredisku by to mohlo pomoci, na kterou skupinu lidi
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ma své marketingové aktivity zacilit. V ramci této ¢asti jsem pracovala s programem
STATISTICA, ve kterém jsem k ucelu této prace vyuZzila Pearsoniiv chi-kvadrat test
nezavislosti, ktery vychazi z kontingenc¢ni tabulky. V tabulce 6 miZeme vidét veskeré
vysledky, které jsem prostiednictvim tohoto programu ziskala.

Tabulka 6: Pearsontiv chi-kvadrat test - vztah mezi tim, odkud se pacienti dozvédéli o
zubnim stredisku a ostatnimi proménnymi

Proménné chi-kvadrat df P

Pohlavi 2,434837 df=2 p=,29599
Vék 4,940507 df=6 p=,55147
Vzdalenost bydlisté 12,75395 df=4 p=,01254
DosazZené vzdélani 11,74353 df=2 p=,00282
Hlavni diivod k vybéru |38,25763 df=6 p=,00000

Zdroj: (Dotaznikové Setieni, Vlastni zpracovani)

V ramci Pearsonova chi-kvadrat testu uvazujeme dvé hypotézy, kdy nulova hypotéza
Hystanovuje, Ze mezi zkoumanymi proménnymi neexistuje zavisly vztah a naopak
hypotéza H, tika, Ze zde zavisly vztah existuje. VSechny stanovené hypotézy byly
zminény jiZ v ¢asti metodologie. Hladina spolehlivosti je v mém pripadé stanovena
na 95 %, tedy hladina vyznamnosti je 5 %. Aby byly vysledky Pearsonova chi-
kvadratu validni musi byt splnén predpoklad, Ze alespon 80 % bunék kontingen¢ni
tabulky maji o¢ekavanou cetnost vétsi nez 5 (Cochran, 1952). Z tohoto dlivodu jsem
musela nékteré kategorie spojit ¢i dokonce zcela vyloucit.

Nejdrive jsem zkoumala, zda existuje statisticky vyznamny vztah mezi tim, odkud
se pacient o daném zubnim stfedisku dozvédél na jeho pohlavi. K provedeni Pearso-
nova chi-kvadrat testu bylo zapotiebi vyradit z diivodu nizké Cetnosti dvé kategorie
- inzerce v tisku a jiné tisténé prostiedky. Respondentt, ktefi se dozvédéli o zubnim
stiedisku timto zplisobem bylo celkem 9, tudiZ jsem v ramci tohoto testu pracovala
se 198 dotazovanymi pacienty. V tomto piipadé vysla p-hodnota vyssi, nez je stano-
vend hladina vyznamnosti. Na 95 % hladiné spolehlivosti pak nezamitdme hypotézu

H, ,Pohlavi pacienta nema vliv na to, odkud se o daném zubnim stfedisku dozvédél.”

Dalsi nulovou hypotézu, kterou jsem testovala je H, , Vék pacienta nema vliv na to,
odkud se pacient o daném zubnim stiedisku dozvédél.“ Dale pak také nulovou hypo-
tézu H, ,Vzdalenost bydliSté nema vliv na to, odkud se pacient o daném zubnim
stiedisku dozvédél.“ V tomto pripadé bylo nutné nékteré kategorie sloucit. Kon-
krétné jsem pak sloucila kategorii mladsi 18 let s 18-25 let a kategorii 46-60 let s 61
let a vice. U proménné vzdalenost bydlisté jsem vytvorila slou¢enim kategorii 3 in-
tervaly - do 10 km, 10-20 km a 20 km a vice. Na zakladé p-hodnoty na 95 % hladiné
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spolehlivosti hypotézu H, nezamitame, tedy neexistuje zavisly vztah mezi tim odkud
se pacient o daném zubnim stredisku dozvédél a jeho vékem. V druhém pripadé byla
na 95 % hladiné spolehlivosti zamitnuta nulova hypotéza H, a prijata alternativni
hypotéza H,, tedy Ze zavisly vztah mezi tim odkud se pacient o daném zubnim stre-
disku dozvédél a jeho vzdalenosti bydlisté existuje.

Pfi provedeni Pearsonova chi-kvadrat testu, kdy jsem zkoumala, zda existuje za-
vislost mezi tim, odkud se pacient o daném zubnim zarizeni dozvédél a jeho
dosaZenym vzdélanim, bylo nutné nékteré kategorie kviili jejich nizké o¢ekavané cet-
nosti sloucit. Vzdélani jsem pak rozdélila do svou skupin, a to na vzdélani, které
dosahuje nanejvys vzdélani stredoSkolské s maturitou a pak na vzdélani vyssi arovné
(vyssi odborné a vysokoSkolské). V tomto pripadé je na 95 % hladiné spolehlivosti
nulova hypotéza H, zamitnuta a prijima se hypotéza H;, ¢ili zavisly vztah mezi témito
proménnymi existuje.

Posledni zkoumany vztah byl mezi tim, odkud se pacient o daném zubnim stre-
disku dozvédél a jeho hlavnim divodem vybéru. Zde bylo opét nutné nékteré
kategorie sloucit. Konkrétné jsem sloucila umisténi a dostupnost zubniho strediska
s jeho prostredim a zatizenim, jelikoZ i v rdmci teoretické casti jsou tyto ,P“ vysvét-
leny soucasné, ponévadz dochazi k jejich vzajemnému prolinani. Dale byla sloucena
kategorie profesionalita zubnich lékarli a ostatnich zaméstnancii s kategorii prefe-
rence vyuzivanych metod a postupli vzubnim stfedisku. Kvili nizké ocekavané
Cetnosti jsem pak také musela sloucit do jedné spole¢né kategorie vysi cen, propagaci
a reklamu ¢i jiny divod vybéru. Zde byla na 95 % hladiné spolehlivosti vylouc¢ena
hypotéza H,, cili nezavislost a potvrzena H,, tedy zavislost mezi tim, odkud se dany
pacient o zubnim zarizeni dozvédél a jeho hlavnim diivodem vybéru.

Pearsontiv chi-kvadrat test jsem také vyuzila k tomu, abych zjistila, zda se hlavni
diivod vybéru pacientti lis{ vzhledem k jejich pohlavi, véku, vzdélani a vzdalenosti
bydlisté. V tabulce 7 jsou opét uvedeny veskeré hodnoty, které jsem pomoci pro-
gramu STATISTICA ziskala. Zde bylo zapotiebi sloucit opét kategorii profesionalita
zubnich 1ékail a ostatnich zaméstnanci s kategorii preference vyuzivanych metod a
postuptli v zubnim stiedisku. Z divodu nizké oCekavané Cetnosti byla taktéz vytvo-
Fena jedna spolecna kategorie pro vysi cen, propagaci a reklamu ¢i jiny dtivod vybéru.
Celkovy pocet respondentti pak ztlistal roven 207.

U proménné vék a vzdalenost bydliSté pacienta doslo ke slouceni kategorii stejnym
zplusobem jako v predeslém piipadé. U vzdélani jsem sloucila kategorii zakladni
vzdélani a kategorie vyucen/a. Z niZe uvedené tabulky je pak mozné vidét, Ze se pro-
kazal jeden statisticky vyznamny vztah. Na 95 % hladiné spolehlivosti je zamitnuta
nulova hypotéza H, ,Vzdalenost bydliSté pacienta nema vliv na hlavni diivod vybéru
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daného zubniho strediska. Pfijima se tedy naopak alternativni hypotéza H,, ktera
rika, Ze zavisly vztah mezi vzdalenosti bydlisté pacienta a jeho dlivodem vybéru pro
dané zubni stredisko existuje. JelikoZ je p-hodnota u vS§ech zkoumanych vztahli mezi
ostatnimi proménnymi vy$si nez hladina vyznamnosti 0,05, nulové hypotézy na 95
% hladiné spolehlivosti nezamitame.

Tabulka 7: Pearsonuv chi-kvadrat test - vztah mezi hlavnim diivodem vybéru a ostatnimi

proménnymi
Proménné chi-kvadrat Df P
Pohlavi 7,731082 df=4 p=,10194
Vék 6,830716 df=12 p=,86859
Vzdalenost bydlisté 28,51097 df=8 p=,00039
Dosazené vzdélani 20,97724 df=12 p=,05221

Zdroj: (Dotaznikové Setieni, Vlastni zpracovani)
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6 Diskuze a doporuceni

Ke splnéni hlavniho cile prace a cili dil¢ich bylo nejdrive nutné zjistit, jaké komuni-
kac¢ni nastroje zubni stfedisko pouziva - at jiz védomé ¢i nevédomé. K identifikaci
vyuzivanych marketingovych komunikaénich nastrojii mi posouzily techniky sbéru
dat jako je rozhovor s majitelem MUDr. Vitem BureSem, analyza dokumentti zubniho
stfediska, internet ¢i dotazniky vyplnéné nové ptichozimi pacienty. Z tohoto zkou-
mani pak vyslo, Ze vyuZivanymi komunika¢nimi nastroji jsou word of mouth,
internet, reklamni letacky a inzerce v tisku. Mezi vyuZivanymi nastroji neni dle mého
nazoru zZadny netypicky marketingovy komunikacni nastroj a podobné sloZeni, se
vzhledem k velikosti ¢i oboru podnikani, dalo viceméné ocekavat.

Osobné jsem piivodné jesté uvazovala, Ze bych zubnimu stredisku navrhla i dalsi
zplisoby marketingové komunikace, jako je naptiklad radio ¢i sponzorské dary, které
by na lidi mohly plisobit pozitivné. V pribéhu vyzkumu, kdy jsem celé fungovani
stiediska a problematiku jesté vice pochopila, se miij nazor zménil. Vzhledem k roz-
pocCtu, oboru podnikani a velikosti stiediska jsou tyto vyuZivané nastroje dostacujici
a neni zde moc prostoru pro rozsiteni, ponévadz stredisko vyuziva maximum komu-
nika¢nich nastrojii vramci svych moznosti. Jediné, co mé vtomto pripadé jesté
napadlo, je charitativni ¢innost. Pfikladem miiZe byt tfeba navstéva zubnich 1ékait
v détskych domovech, Skolkach ¢i podobnych zarizenich, kde by zubati mohli pired-
naset zubni problematiku a rozdavat naptiklad pasty se zubnimi kartacky.

Z vybranych dotaznikd jsem poté mohla vyhodnotit, ktery komunika¢ni nastroj
pomohl ziskat stiedisku nejvice pacientil. Velka vétSina respondentti (73 %) se o da-
ném zubnim stiredisku dozvédéla na doporuceni od stavajiciho pacienta. Dale pak
ptisSlo 26 novych pacientli na doporuceni od jiného 1ékate, coz predstavuje 13 %
z celkového poctu dotazovanych. Pouhych 10 % predstavovali novi pacienti, ktefi se
o zdravotnickém zarizeni dozvédéli primarné z internetu. Zbyla 4 % tvori pacienti,
ktef{ se dozvédéli o zubnim stfedisku doktora BureSe z inzerce v tisku ¢i z reklam-
nich letakd. Pred samotnym vyzkumem jsem ocekavala, Ze nejvice pacientii bude
ziskano pomoci word of mouth, coZ potvrzovala i vyuZzivana literatura, avSak takovy
pocet oslovenych lidi jsem si nepredstavovala. Pokud sec¢teme procentudlni podily
doporucenich od stavajicich pacientli a doktort, vyjde nam 86 %, coz dava tomuto
komunika¢nimu nastroji opravdu vysadni postaveni oproti ostatnim. Zubni stie-
disko by se tedy mélo soustiedit hlavné na spolupraci se stavajicimi pacienty,
ponévadz jsou pro né tim nejdllezitéjSim prvkem k ziskavani novych pacienti.

Na zakladé tohoto procentualniho rozloZeni byla moje prvni mySlenka, proc¢ viibec
vyuzivat ostatni marketingové nastroje a nesoustredit se pouze na word of mouth?
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Po del$i analyze, zamysleni a zjiSténi, odkud nové prichozi pacienti pochazeji, jsem
dosla vsak k jinému nazoru. VétSina novych pacientt (131 osob) totiZ bydli do 20ti
km od zubniho stiediska, coZ predstavuje 63 % z celkové poctu respondentti. Déle
pak také 57 nové prichozich pacientl uvedlo, Ze hlavnim dlivodem vybéru stiediska
byla jeho dostupnost a umisténi. Tento pocCet je nejvyssi ze vSech ostatnich uvede-
nych divodt a predstavuje 28 % z celkového poctu.

Tyto vysledky mé privedly k tomu, Ze urcité stoji za to, aby se zubni stiedisko po-
kouSelo oslovovat i lidi z okoli. V tomto ptripadé bych urcité pokracovala v podavani
inzeratl do tiSténych prostredki, predevsim pak do lokalnich tisténych novin, kte-
rymi mam na mysli napiiklad Ujezdsky zpravodaj ¢ Kolodéjské noviny. Tyto
zpravodaje jsou vydavany pravidelné, umisténi inzeratu tam neni nikterak drahé a
noviny jsou ob¢anlim rozdavany zdarma, tudiz je zde vétsi pravdépodobnost, Ze se
noviny k lidem v okoli dostanou, nez kdyby si noviny museli kupovat. Na zakladé
téchto vysledki bych zvazovala zruSeni tiSténych letackd, ponévadz si myslim, Ze ty
jsou urcité drazsi a oslovi méné lidi. Letak totiZ také vyuzivaji jiné spolecnosti a lidé
jim nékdy ani nevénuji pozornost, zatimco mistni noviny maji svou historii a jsou pro
obcany vice diivéryhodné. USetfené penize z letacki by pak mohly byt vyuzity k vy-
tvoreni reklamnich plakatl, které by mohly byt umistény na verejnych mistech s
vysokou fluktuaci lidi, jako naptiklad u aradu ¢i Skoly. Tato rozhodnuti jsem vSak
délala pouze na zakladé dotaznikové Settreni, avSak v ramci mé prace je diilezité také
zminit vynaloZené naklady, k nimZ se dostanu dale.

Co se tyce internetu, tak ten si dle mych predstav vedl pod ocekavani. Vzhledem
k tomu, Ze internet je fenoménem dnesni doby a muzete si pies néj zaridit témér
vSechno, dozvédélo se zde o zubnim stiedisku doktora Burese pouze 26 osob, coZ je
pouze 10 % z celkové tazanych respondentli. Doktor Bure$ nedisponuje svymi we-
bovymi strankami, coZ v souc¢asné dobé povazuji za velky nedostatek a krok zpét.
Zubni stredisko doktora BureSe je na internetu propagované velmi malo a pokud si
ho vyhledame na nékterych serverech jako je tieba Google, miizeme najit pouze za-
kladni ddaje, které jsou cCasto neuplné. Majiteli zubniho zarizeni bych proto
doporucila zavést oficialni webové stranky strediska, kde by byly pacientovi na jed-
nom misté prehledné poskytnuty veskeré diilezité informace.

Internetové stranky by mély tedy predevsim reprezentativni raz, avsak mohly by
také prilakat nové pacienty, pokud by byly dobre zpracovany. Kvalitni webové
stranky totiz plisobi na clovéka profesionalné a zvysuji diivéru v poskytované sluzby.
Vzhledem k profesionalité tymu lékart stiediska je Skoda, Ze je toho aspektu nevyu-
zZito. Pokud by se na strankach vytvorily rubriky jako je napiiklad rezervacni systém
navstév, recenze Ci dalsi potiebné informace, lidé by se mohli o stredisku dozvédét
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vice informaci z pohodli domova. Vzhledem k dnesni dobé, kdy predevSim mladeZ,
pokud néco potrebuje, prvni, co udéla, zada do vyhledavace Google hledany vyraz a
na zakladé vysledki si utvari nazor. Dle mého nazoru ma zubni stredisko v tomto
velky nedostatek a mélo by s internetem vice a kvalitnéji pracovat. Musime vs$ak zva-

Zit i naklady, které budu diskutovat dale.

VySe diskutované vysledky mi pomohly zodpovédét prvni dil¢i cil prace a prvni
vyzkumnou otazku, které se tykaly toho, jakych marketingovych komunikacnich na-
stroji vyuZziva zubni stiedisko. Abych pak mohla naplnit hlavni cil prace, musela jsem
zjistit efektivitu jednotlivych marketingovych nastrojii. Ke zhodnoceni efektivity
jsem vyuzila poméru nové prichozich pacientt a nakladii na konkrétni marketingovy
nastroj ve sledovaném obdobi. K tomu mi pomohly dil¢i cile ¢. 2 a ¢. 3 s vyzkumnou
otazkou ¢. 2. VSechny tyto stanovené cile a vyzkumna otazka se tykaly nakladd vyna-
loZenych na jednotlivé prvky marketingové komunikace a pocet nové prichozich
pacientd.

Nejnizsi celkové naklady byly za zkoumané obdobi vynaloZeny na inzerci v tisku.
Naklady, na jednoho nového pacienta, ktery byl osloveny timto zplisobem a piiSel do
zubniho strediska se pohybovaly okolo 507 K¢. Tato ¢astka se nam muze zdat poné-
kud vyS$si, avSak v porovnani s ostatnimi nastroji je cena na jednoho pacienta stale
nejnizsi. To je zplisobeno pravé uz zminovanym faktem, Ze umisténi inzeratu v lokal-
nich novinach je levné. Za sledované obdobi prilakal tento nastroj 6 lidi, coz neni
mnoho a mohli bychom pochybovat o jeho efektivité. Na druhou stranu vétSina nové
prichozich pacientli bydli do 20km a vybrala si stiredisko pravé kviili jeho umisténi.
Z tohoto diivodu si myslim, Ze by bylo spravné tento trend stale drzet, aby zubni stre-
disko méli mistni lidé stale v podvédomi.

Na zakladé této analyzy nakladi mé pak napadlo dalsi resenti ¢i vylepSeni efektivity
tohoto néastroje. Vzhledem k cené inzeratd v lokalnich novinach, by bylo vhodné in-
zeraty rozsirit do dalSich oblasti, které jsou v intervalu do 20 km. Zubni stiedisko
doktora Burese totiZ zatim inzeruje pouze v oblastech do 5ti km a vidim zde tedy
velky potencial v rozsireni pole plisobnosti inzeratd. Do intervalu do 20ti km totiz
patii i oblast Praha - Cerny most, ktera patii mezi nejvice zalidnéné oblasti v Praze a
ma hned nékolik lokalnich zpravodaji. Toto rozsiteni by dle mého ndzoru mohlo
oslovit daleko vice lidi, a jeSté tim tedy vylepsit celkovou efektivitu tohoto marketin-

gového nastroje.

Druhé nejnizsi finanéni prostiedky (v absolutni vysi) byly vynaloZeny na reklamni
letaky, které oslovily pouze 3 osoby a naklady na jednoho noveé prichoziho pacienta
osloveného timto zptisobem, se vysSplhaly do vySe 1 777 K¢, coZ je velmi vysoka
castka. Tento vysledek jen potvrdil to, co jsem oCekavala a majitel stiediska by tento
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marketingovy komunika¢ni nastroj mél eliminovat. Divodem je predevsim jeho vy-
sokd cena a zaroven velmi nizky pocet oslovenych pacientl. Daleko vétsi smysl
spattuji v rozsiteni inzeratli do dalSich lokalnich novin, na coZ bychom mohli vyna-
loZit penize uSetfené ze zruSeni tohoto nastroje. USetfené penize za tento nastroj
bychom také mohli vyuzit ke zminnovanym vylepovym plakatiim, které mozna oslovi
vice lidi a mohly by se také zamétit na oblast Praha - Cerny most, kterou opravdu
vidim jako velmi dobte strategicky situovanou. Plakaty by se pak mohly vylepit na-

priklad v metru, v obchodnim centru Cerny most ¢i na zastavkach autobusti.

Dal$im analyzovanym ndastrojem byl pak internet, na ktery byly vynaloZeny cel-
kové naklady 20 904 K¢. Vzhledem k pomérné nizkému poctu ziskanych pacientli
prostrednictvim internetu, byly naklady na jednoho pacienta rovny 995 K¢. Toto
se dalo sniZit. SniZit by se dalo tim, Ze pomoci internetu by zubni stfedisko ziskalo
vice pacientti, nez ziskavalo ve sledovaném obdobi. K tomu by mélo pomoci prede-
v§im zaloZeni vlastnich internetovych stradnek stfediska doktora BureSe. Celé
naklad, nasledna udrzba internetovych stranek jiz nevyzaduje tak vysoké penézni
castky. V dnesni dobé povazuji vyuzivani vlastnich webovych stranek za velmi dtle-
Zité a za jeden z nejvice klicovych prvkl marketingové komunikace.

Jak by mohla podoba vlastnich internetovych stranek vypadat uz jsem v této praci
zminila nékolikrat. Internet v§ak nabizi mnohem vice moZnosti ke komunikaci se za-
kazniky. Zakladem je samozi'ejmé mit vlastni webové stranky, avsak existuje i mnoho
dalSich moZnosti, jak tohoto svétového fenoménu vyuzit. V ramci komunika¢nich na-
stroji na internetu bych totiz uvazila napriklad zhotoveni facebookového uctu, ktery
by mohl predevsim oslovit mladou generaci. Mimo jiné by také mohl podpofrit istné
$ifenou reklamu, které je facebook podstatnym nositelem. Tento ucet by mohla mit
na starosti recepcni stiediska, kterd by tam pridavala nejriiznéjsi novinky ohledné
doporucenych stomatologickych produktt, aktuality o provozni dobé, dovolenych ci
jinych zméndach na pracovisti. Dale by zde mohly byt umistovany zabavné historky
ze stomatologického prostredi, které by taktéZ podporovaly komunikaci a diskuzi
pacienti. U¢et by také lidem mohl poslouZit k pfipadnym dotaziim ¢ recenzim.

Dalsi véci, kterou by pomoci facebookového profilu mohli predstavitelé stiediska
délat, by byly rizné soutéze napiiklad o pasty ¢i kartacky, kdy by uzivatelé soutézili
v zabavnych kvizech ¢i tipovacich soutézich tykajicich se stomatologického oboru ¢i
zubniho stirediska. Vytvoreni facebookového profilu nestoji majitele viibec nic a re-
cep¢ni by ho mohla spravovat vramci své pracovni doby. V dnesni dobé tuto

STRANA 80



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

skuteCnost povaZuji za jeden ze zakladnich stavebnich prvki internetové komuni-
kace firem, tudiZ by stredisko mélo ucinit tento krok co nejdrive.

vV

Poslednim zkoumanym komunika¢nim nastrojem byla dstné Sifend reklama, tedy
word of mouth. Tento nastroj sam o sobé nestoji nic, avsak jak uz bylo zminiovano,
promita se zde mnoho faktort, které nejdou nékdy moc dobre penézné vycislit. Pri-
kladem jsou napriiklad emoce, ndlada, momentalni rozpoloZeni, osobni sympatie ¢i
usili persondlu. K uceliim této prace a po uvaZeni vSech proménnych jsem do nakladt
zaradila naptiklad mzdy personalu a dalsi poloZzky, které pomahaji ke zlepseni po-
vésti strediska v myslich pacientl. VesSkeré vynaloZené finan¢ni prostredky, které
jsem zahrnula do celkovych nakladl na tento marketingovy nastroj, jsem jiz zmino-
vala v praktické casti a jsou spiSe orientacni, jelikoZ je velice téZké urcit, co se do
nakladi na dstné Sifenou reklamu vibec zapocitava. Z téchto vynaloZenych pro-
stiedki vysly ndklady na jednoho nového pacienty 2 548 K¢, coz je nejvice ze vSech
pripadt.

Tato castka se mlzZe zdat sice velmi vysok3, ale pokud si vezmeme fakt, Ze tento
nastroj privedl 86 % nové prichozich pacientii, musime Fici, Ze se tento vynaloZeny
naklad opravdu vyplati. VynaloZené naklady se stiredisku totiz vrati v primeéru za 3
navstévy a nové prichozi pacienti se automaticky stavaji dalS$im marketingovym na-
strojem, kdy mohou ordinace doporucovat dalS$im lidem a tahle fada se miiZe stale
také dal rozsirovat. Nehledé na to, Ze napiiklad mzdy uklizecek, recep¢ni ¢i zubni se-
stry jsou nadklady, které by byly vynakladany v kazdém pripadé. Z celkovych 86 %
pacientt, kteri se dozvédéli o zubnim stiedisku na doporucenti jiné osoby pak 73 %
(151 osob) respondenttli prislo na doporuceni od jiz stavajictho pacienta zubniho
strediska. Z toho je zrejmé, Ze stali pacienti jsou pro stiedisko velmi cenni, jelikoZ
komunikuji své ndzory o zubnim zarizeni dale. Doporucila bych tedy zamérit se a vé-
novat prostiedky a usili predevsim na pacienty, ktefi jiz zubni stiedisko navstévuji a
vynaloZenych nakladtl na zlepSeni povésti v myslich pacientl bych rozhodné nelito-
vala.

Dotaznikové Setieni totiZ ukazalo, Ze pro prichazejici pacienty na doporuceni od
stavajiciho pacienta, je pri vybéru nejdulezitéjsi uroven kvality sluzeb a na druhém
misté se spolu s dostupnosti umistila i profesionalita zubnich lékafii a ostatnich za-
méstnanct. Tyto dvé veliCiny jsem ¢astec¢né pravé pocitala i do dstné Sifené reklamy,
tudiz mi tento fakt potvrdil, Ze by se mélo nadale o stavajici pacienty pecovat a stale
zlepSovat svoje renomé v jejich ocich. Z tohoto divodu bych doporucila majiteli zub-
niho strediska, aby se snazil vice vyzdvihnout své stavajici prednosti a kvality
stirediska. Dale bych také doporucila, aby stale dbal o estetickou dpravu budovy a
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interiéru, ponévadz celkem 33 prichozich pacientii na doporuceni odpovédélo, Ze je-
jich hlavnim divodem vybéru je také prostiedi a zatizeni kliniky. To neni malé ¢islo
a opét by to podporilo tispéSny komunikacni nastroj word of mouth.

Vyzdvizeni svych prednosti a kvality nemtze byt reklamovano néjakou agresivni
marketingovou kampani, jelikoZ ve zdravotnictvi panuji urcité etické zasady. Dala by
se vSak zvolit jina forma, ktera by byla v tomto oboru vhodna a pro pacienty by mohla
byt i prijemna. Doporucila bych naptiklad do prostoru ¢ekarny umistit dvé televize,
na kterych by se mohly promitat filmové spoty (i instruktazni videa. Ty by mohly
obsahovat zakladni udaje o stfedisku, poskytovanych sluzbach, vyuZzivanych pristro-
jich ¢i zabavny kviz ohledné spravné péce o chrup. Televize by tedy mély informacni
a prezenta¢ni raz a mohla by nahradit sou¢asnou nasténku, na které jsou vyvésené
zastaralé informace. Navic s nejvétsi pravdépodobnosti bude pacient vénovat vétsi
pozornost televizi neZ papirtim se zhusténym textem. Sledovanti televize by pak také
mohlo pacientlim zptijemnit i ¢ekaci dobu.

Dal$im prvkem, ktery by mohl zlepsit spokojenost stavajicich pacientd a kvalitu
poskytovanych sluZeb by mohlo byt vytvoreni, vérnostniho programu* pro stale pa-
cienty. Pacientiim, kteri by méli o tento program zajem, by se pak dostalo mnohem
individualnéjsiho ptistupu. Clenové programu by totiZ mohly dostavat prostfednic-
tvim emailu novinky o stredisku, informace o zménach pracovni doby ¢i novych
produktech a dalSich skute¢nostech. Témto pacientim by pak také vznikl narok na
zasilani upominacich SMS zprav, které by byly zasilany den pired smluvenym termi-
nem. VSechny tyto zminované doporuceni by mohly jeSté vice podporit tento
marketingovy nastroj a prilakat nové pacienty.

Vyzkumna otazka 3 byla splnéna na zaklade provedeného Pearsonova chi-kvadrat
testu ve statistickém programu STATISTICA. Zde se potvrdil fakt, Ze zde existuje za-
visly vztah mezi tim, odkud se pacient o daném zubnim stiedisku dozvédél a jeho
vzdalenosti bydlisté, hlavnim dlivodem vybéru stiediska, ale i jeho dosazenym vzdé-
lanim. Zde se potvrdil vztah marketingové komunikace k ostatnim nastrojim
marketingového mixu. Z vysledki kontingenc¢ni tabulky je zirejmé, Ze lidé pii vybéru
zubniho stirediska kladou diiraz piredevsim na troven kvality sluzeb, umisténi a do-
stupnost a profesionalitu zubnich lékari a ostatnich zaméstnanci. To pouze
potvrzuje predeslé vysledky. Dalsi zavislost jsem zkoumala mezi hlavnim diivodem
vybéru pacienti a jejich pohlavi, véku, vzdalenosti bydlisté a dosazZeného vzdélani.
Zde se potvrdil zavisly vztah mezi hlavnim divodem vybéru zubniho strediska a
vzdalenosti bydlisté. Tyto vysledky Pearsonova chi-kvadrat testu mi jen potvrdili to,
Ze by se zubni stiedisko mélo zamérit na obyvatele v okoli zubniho strediska.
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7 Zavér

Nékteri lidé berou zdravotnicka strediska za samoziejmou soucast svého Zivota a
nevénuji jim prili§ velkou pozornost. Ja, kdybych osobné neZzila v rodiné zubare, tak
bych viibec neregistrovala veskeré aktivity zdravotnickych center a neuvédomovala
si, Ze mimo lékatskych sluZzeb museji zdravotnicka strediska vyuZivat naptiklad mar-
ketingu ¢i ucetnictvi. Vétsiné lidi se tedy miiZe zdat, Ze zdravotnické subjekty funguji
izolované a nemusi na sebe nijak upozornovat prostrednictvim marketingovych ka-
nald. To jsou v§ak mylné domnénky, jelikoZ v dnesnim velice konkuren¢nim a rychle
se rozvijejicim prostredi je tieba, aby kazdy subjekt, tedy i ten zdravotnicky inicioval
urcité marketingové aktivity.

Tématem diplomové prace bylo vyhodnoceni u€innosti marketingové komunikace
ve vybraném zubnim stredisku. Vyzkumnym problémem a hlavnim cilem diplomové
prace bylo zjistit, jaky vyuZivany nastroj marketingové komunikace je ten nejefektiv-
néjsi. Ke splnéni hlavniho cile této prace mi pomohly 3 stanovené vyzkumné otazky.
Ke zodpovézeni vyzkumnych otazek a splnéni stanoveného cile mi dopomohl smi-
Seny vyzkum. V ramce této metody bylo vyuzito polo-standardizovaného rozhovoru
s majitelem stiediska, analyzy dokumentt strediska, osobniho pozorovani chodu za-
Fizeni a dotaznikového Setreni tykajiciho se nové prijimanych pacienti. Cely tento
postup byl tedy trochu komplikovanéjsi, avsak pomohl mi ke kvalitnéjsimu vyzkumu
a komplexnéjSim reSenim.

Co se tyCe zpracovavani tématu marketingové komunikace, vyuZzivala jsem cCes-
kych i zahrani¢nich zdrojli, ponévadz je tato problematika uz zna¢né rozsirenym
tématem. Teoreticka Cast pak vytvorila okruhy, které byly dale pak feseny v prak-
tické ¢asti a byly vztahovany konkrétné k vybranému zubnimu stredisku. K analyze
ainterpretaci dat jsem vyuzila programt MS Excel a STATISTICA. To mi velice usnad-
nilo praci a pomohlo mi to data daleko lépe vyhodnotit a interpretovat, nez kdybych
méla veSkeré vztahy objevovat sama. Veskeré vysledky pak byly interpretovany

v praktické ¢asti, kdy jsem c¢asto vyuzivala k lepSimu pochopeni nékterych proble-
matik grafického zpracovani.

Nékteré zjisténé vysledky jsem po prostudovani a pochopeni problematiky oceka-
vala a mnoho predpokladlii zliteratury se potvrdilo. Prikladem miiZze byt
komunikac¢ni nastroj word of mouth, ktery byl v odborné literature uvadén jako ten
jeden z nejvice vyuZivanych v oblasti zdravotnictvi. V mém vyzkumu totiz vyslo, Ze
86 % nové prichozich pacientl se dozvédélo o mém vybraném zubnim stfedisku
pravé diky doporuceni jiné osoby. I pres to, Ze tento nastroj dle mych orienta¢né sta-
novenych nakladl vysel jako nejdrazsi, povazuji ho za ten nejefektivnéjsi. Oslovil
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totiZ skoro vSechny nové prichozi pacienty (177 z 207 osob), tudiZ vynaloZené na-
klady na tento nastroj se opravdu vyplati, pricemZ nékteré naklady (napt. mzda
recep¢ni, uklizecky) by byly stejné vynaloZeny. Tento nastroj je tedy pro vybrané
stredisko tim nejvice kliCovym a je ho potieba neustale podporovat skrze stavajici
pacienty.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze z nové prichozich pacientl bydli 131 osob v inter-
valu do 20ti km, tudiZ by bylo vhodné cilit své marketingové prostiedky na obyvatele
v okoli. V tomto pripadé maji velky potencial inzeraty v lokalnich novinach, kdy by
stredisko mohlo své inzeraty rozsirit do vice obci v dané kilometrové vzdalenosti,
piredev$im pak do ¢asti Praha - Cerny most. Z tisténych nastroji bych naopak vyta-
dila reklamni letacky, které piisobi nedtivéryhodné a v ramci mého vyzkumu vysly i
jako ty méné efektivni. USetiené penize by se daly vyuZit na vylepSeni péce o stavajici
pacienty, a tedy i své image ¢i na zlepSeni dalStho marketingového nastroje - inter-
netu. Tento nastroj je vramci zubniho strediska nejvice zanedbavany, pritom se
v ném skryva, vzhledem k dnesni digitalizované dobé, nejvétsi potencial. V tomto pii-
padé by zubni stiedisko mélo co nejrychleji zaloZit facebookovy profil a vytvorit
vlastni webové stranky. Dale také doslo k identifikovani vztahti mezi marketingo-
vymi komunikacnimi nastroji k ostatnim prvklim marketingového mixu, zejména
pak k produktu, distribuci a lidem. Potvrdil se také vztah mezi nastroji marketingové
komunikace a vzdalenosti bydlisté pacienti ¢i jejich dosaZenym vzdélanim. Identifi-
kace téchto vztahli pouze potvrdila to, aby se zubni stredisko soustredilo na lidi
z okoli a kvalitu ¢i profesionalitu svych sluZeb.

A4

Z celé praktické casti a diskuze tedy v souhrnu vyplyva, Ze byly zodpovézeny
vSechny tfi vyzkumné otazky a tim byl i naplnén hlavni cil prace. V prvni vyzkumné
otazce Slo o to, jak se nové prichozi pacienti o zubnim stredisku dozvédéli. Podle do-
taznikového Setieni bylo nejcastéjSim zplisobem doporuceni od jiné osoby a dale pak
také internet, inzerce v tisku a reklamni letaky. Druha vyzkumna otazka se zabyvala
vynaloZenymi ndklady na jednoho piichoziho pacienta prostrednictvim téchto jed-
notlivych nastroji marketingové komunikace. Dle vyslednych hodnot vyzkumu vysel
jako nejdraZzsi nastroj word of mouth a dale pak reklamni letdky, internet a inzerce
v tisku. Posledni vyzkumna otdzka se zabyvala vztahem marketingové komunikace
k ostatnim prvkiim marketingového mixu a k ostatnim charakteristikdm lidi. Zde se
potvrdil vztah marketingovych komunikac¢nich nastrojt k ostatnim prvkiim marke-
tingového mixu, zejména pak k produktu, distribuci a lidem. Dale se také potvrdil
vztah mezi nastroji marketingové komunikace a vzdalenosti bydlisté pacienti i je-
jich dosazenym vzdélanim. Hlavnim cilem bylo zjistit, jaky komunikac¢ni nastroj
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vyuzivany zubnim stfediskem je nejefektivnéjsi. Vzhledem ke vSem zjiSténym fak-
tim a okolnostem a navzdory nejvy$Sim ndakladim, vySel jako nejefektivnéjsi
komunikaé¢ni nastroj word of mouth. Zubni stiedisko by se tedy mélo soustredit pre-
devSim na stavajici pacienty, ktefi jsou nositelem tohoto nastroje a mohli by oslovit
dalSi potencionalni pacienty z okoli.

Hlavnim prinosem diplomové prace je detailni ndhled do teoretické i praktické
problematiky marketingové komunikace ve zdravotnictvi, predevSim tedy pak
v oboru stomatologie. Pokud si praci prec¢tou nékteri zubni 1ékati, mohlo by jim to
pomoci k zefektivnéni jejich marketingové komunikace a ziskani novych pacientd.
Déle by jim to také mohlo pomoct k tomu, jak se napriklad zviditelnit pii zavadéni
nového strediska. Tato prace by méla byt pak predevSim prinosna pro analyzované
zubni stfedisko MUDr. Vita BuresSe, ktery by se mohl vysledky této prace inspirovat
a posunout tak své stredisko jesSté o droven vyse. Vzhledem k tomu, Ze doktor Bure$
uvazuje do budoucna o rozsireni stfediska dal$imi ordinacemi, mohly by zavéry
z této prace velmi uzitecné. Dale by pak mohla tato prace byt pfinosem pro dalsi stu-
denty, kteri by se zde mohly dozvédét zajimavé informace ¢i se timto vyzkumem
mohli inspirovat k dal§imu badani. Studenti stomatologie by se zde také mohli dozvé-
dét informace, kterych se jim na Skole nedostane a vyuZit je napriklad pri otevirani
své vlastni praxe. Pro mé byla diplomova prace velkym piinosem v ziskani teoretic-
kych poznatkii tykajicich se marketingové komunikace. Téma se mi zpracovavalo
velmi dobfe, jelikoZ Ziji v zubarské rodiné a jsem rada, Ze jsem mohla nakouknout
hloubéji do této problematiky, ponévadZ by mi to mohlo pomocii v budoucnu, jelikoz
bych se marketingu ve zdravotnictvi chtéla jednou vénovat.
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Prilohy

Priloha 1: Exteriér a interiér zubniho strediska MUDr. Burese
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Priloha 2: Dotaznik k diplomové praci

Véazena pani/ Vazeny pane,

zubni stfedisko MUDr. Vita Bures$e se uCastni kratkého vyzkumu, ktery by mél piispét k zefektivnéni

nasich sluzeb v oblasti marketingové komunikace a napomoci tak k vhodné&jsimu zptisobu pfi osloveni
nami novych klient. U¢ast ve vyzkumu je dobrovolna a anonymni.

Prosim vzdy zaSkrtnéte jednu z uvedenych moznosti. Pokud zaskrtnete policko ,,Jiné*, napiste prosim

Vasi vlastni odpoved.

Predem dékujeme za Vas Cas a spolupraci pti vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
1. Vase pohlavi:
O Muz
O Zena

2. Vas

<
53

Méné nez 18
18 -25

26 - 35

36 -45

46 - 60

61— vice

ooooogse

3. Vase bydlisté (mésto ¢i v pripad€ hl. m. Praha i méstkou ¢ast): ...............coooiiinat.

4. VaSe dosazené vzdélani:
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Oooooo

Zakladni

Vyucen/a

Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokos§kolské

5. Jedna se o Vasi prvni nav§tévu na daném zubnim stiedisku?

O
O

Ano
Ne

6. Jaky byl Vas hlavni diivod pro vybér daného zubniho stirediska?

Ooooooooo

Uroveti kvality sluzeb

Vyse cen

Umisténi a dostupnost

Propagace a reklama

Prostiedi a zafizeni zubniho stiediska

Profesionalita zubnich 1ékatt a ostatnich zaméstnancti
Preference vyuzivanych metod a postupti v zubnim stfedisku
Jiné ...

7. Odkud jste se o této zubni klinice dozvédél/a?
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Z internetu

Z inzerce v tisku — deniky, ¢asopisy, noviny

Z jinych tisténych prostiedkti — brozurky, prospekty, letaky, plakaty

Na doporuceni jinych 1ékaiti (ortodoncie, chirurgie)

Doporuceni od stavajiciho pacienta — ¢len rodiny, kolega z prace, zndmi
Jiné ..o

Datum:
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Priloha 3: Shromazdéna data z dotaznikového sSetien

\BE

Pohlavi Vék Bydlisté Vzdélani P rvv r:' Hlavni divod vybéru Dozved’el/a !ser.n s€0
navstéva zubnim stredisku
Profesionalita zubnich Ié- Doborueni od
Zena 46-60 Vyucen/a Ano kaf(l a ostatnich POTLK )
. . stdvajiciho pacienta
zameéstnancl
Mui D635 [1020km  [uedoskolskés | Jiné Doporuceni od
maturitou stavajiciho pacienta
Preference vyuzivanych Doboruteni od
Muz 26-35 10-20 km \Vyssi odborné  |Ano metod a postupl v zub- ,p oy .
, . o stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Preference vyuzivanych Doporugeni od
Muz 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p y .
, L stavajiciho pacienta
nim stredisku
Y Y , Preference vyuzivanych .,
Muz 26-35 10-20 km Stredqskolske > IAno metod a postupl v zub- Do,po.r,u’cenl Od.
maturitou , Y stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Y Y , Preference vyuzivanych .,
Zena 26-35 10-20 km Stredqskolske > IAno metod a postupl v zub- Do,po.r,u,cenl Od.
maturitou , . stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Preference vyuZzivanych Doporuieni od
Zena 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p y .
. N stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuZzivanych
Muz 26-35 10-20 km Vyssi odborné  |Ano metod a postupll v zub- [Z inzerce v tisku
nim stredisku
redoskolské D eni
Muz 26-35 10-20 km Stredo.s O3 Ano Propagace a reklama qpo.r,u,cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 26-35 10-20km  |Vy3&i odborné  |Ano Prostrevdl a zarizent 2ub- quo.r,u,cenl Od.
niho strediska stavajiciho pacienta
Sena b6-35 10-20 km o e Prostrevdl a.1 zafizeni zub- Navfjoporucenl jinych [é-
niho strediska karu
Zena 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano Prostrevd| ? zafizeni zub- Dcipo.r,u’cenl Od.
niho stfediska stavajiciho pacienta
Muz 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano Prostrevd| ? zafizeni zub- quo.rIUf:enl Od.
niho strediska stavajiciho pacienta
Zena 26-35 10-20 km Stredqskolske > lano Umisténi a dostupnost Dczpo.r,ulcenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
B N %oni inveh 1&-
Zena 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost k:Fgoporucenl Jinychle
Zena 26-35 10-20 km Stredqskolske * lano Umisténi a dostupnost Do,po.r,ulcenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
- D )
Zena 26-35 10-20 km Vyssi odborné  |Ano Umisténi a dostupnost o,po.r’u’cenl Od.
stdvajiciho pacienta
. . . . . “ D ¢eni od
Muz 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb czpo.r’u'cenl ° .
stavajiciho pacienta
. . . . . “ Na d ¢eni jinych lé-
Muz 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb k;moporucem Jinyeh te
- . . . . . “ D ¢eni od
Zena 26-35 10-20 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb oporucent o

stavajiciho pacienta
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- Stredoskolské s . o . . Doporuceni od stavaji-
Zena 26-35 10-20 km maturitou IAno Uroven kvality sluzeb ciho pacienta (WOM)
Muz  [645  [1020km  [roookolskes Jiné Poporuceni od
maturitou stavajiciho pacienta
Preference vyuzivanych Doborueni od
Zena 36-45 10-20 km Vyssi odborné  |Ano metod a postupll v zub- ,p o .
, . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuzivanych Doboruteni od
Muz 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p y .
, Y stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Preference vyuzivanych Na doporuéeni iinvich 1&-
Zena 36-45 10-20 km Vyssi odborné  |Ano metod a postupl v zub- kara P Jiny
nim stredisku
Preference vyuZivanych Na doporugen iinvch Ié
Zena 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupll v zub- Kati P Jiny
nim stredisku
Preference vyuzivanych Na doporucen iinvch 1&
Muz 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- Kati P Jiny
nim stredisku
Y , Preference vyuZivanych .
- kolsk D
Zena 36-45 10-20 km Stredo.s O3 Ano metod a postupll v zub- qpo.r,u,cenl Od.
maturitou , . . stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Preference vyuZzivanych Doboruteni od
Muz 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p o .
, Y stdvajiciho pacienta
nim stredisku
redoskolské D éeni
Muz 36-45 10-20 km Stredo.s O3 Ano Propagace a reklama O,pOI}I(ienl od .
maturitou stavajiciho pacienta
redoskolské D eni
Muz 36-45 10-20 km Stredo.s OKES Ano Propagace a reklama qpo.r,u,cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano Prostrevdl a.\ zafizeni zub- D(?po.r,ulcenl Od,
niho strediska stavajiciho pacienta
Mus 36.45 10-20 km Stredqskolske s Ano Pfostrevdl a.\ zatizeni zub- Do,po.rIUf:enl od.
maturitou niho strediska stavajiciho pacienta
Jena  [36-45  [10-20km  |VySsiodborné  |Ano Prostredia zafizeni zub- |Doporuceni od
niho stfediska stavajiciho pacienta
Muz 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano Prostrevdl a.\ zafizeni zub- Do,po.rIUf:enl Od.
niho strediska stavajiciho pacienta
ena 36-45 10-20 km Vy&si odborné  |Ano Prostrevdl e? zafizeni zub- Navfjoporucem jinych |é-
niho strediska karu
B brostfed! tzenizub- D -
Zena 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano rostrevdl a.1 zafizeni zub o,po.r,ulcenl Od.
niho strediska stavajiciho pacienta
Muz 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano Prostrevdl ? zafizen zub- Z internetu
niho strediska
o . fx s D ¢eni od
Muz 36-45 10-20 km Vyucen/a IAno Umisténi a dostupnost o,po.rIUf:enl ° .
stdvajiciho pacienta
o Stiedoskolské fx D ¢eni od
Muz 36-45 10-20 km re o.s oskes Ano Umisténi a dostupnost czpo.r’u'cenl ° .
maturitou stdvajiciho pacienta
~ Stredoskolské f s D ¢eni od
Zena 36-45 10-20 km re O.S oskes Ano Umisténi a dostupnost cipo.r’u'cenl ° .
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
= . . N . . D ceni
Muz 36-45 10-20 km Vyucen/a IAno Uroven kvality sluzeb o'po.r’uf:enl Od.
stdvajiciho pacienta
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Stredoskolské s

Doporuceni od

Muz 36-45 10-20 km i IAno Uroven kvality sluzeb A .
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 36-45 10-20 km Vy$si odborné  |Ano Uroven kvality sluzeb E;Fgloporucem el £
Zena 36-45 10-20 km Vy3$si odborné  |Ano Uroven kvality sluzeb E;Fgloporucem jinych le-
Muz 36-45 10-20 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb E;Fgloporucem el £
Muz 660 [1020km  |Vysokogkolské |Ano Jiné Doporuceni od
stavajiciho pacienta
Preference vyuzivanych Na doporugent iinvch 16-
Zena 46-60 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- KaFd P Jiny
nim stfedisku
Preference vyuZzivanych Doboruteni od
Muz 46-60 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupll v zub- ,p p .
.y stavajiciho pacienta
nim stredisku
Y Y , Preference vyuzivanych .,
Stredoskolsk
Muz 46-60 10-20 km re o.s OKES Ano metod a postupl v zub- Do,po.r,u’cenl Od.
maturitou .y stavajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuzivanych Doporuéeni od stavaii-
Zena 46-60 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- |, P . J
, Y ciho pacienta (WOM)
nim stfedisku
Zena  [46-60  [10-20km  |Vysokogkolské [Ano Prostredia zafizeni zub- |Doporuceni od
niho strediska stavajiciho pacienta
Mui  [46-60  [10-20km  [Vysokozkolské |Ano Prostredi a zafizeni zub- |Doporuceni od
niho strediska stavajiciho pacienta
Fena 14660  [10-20km |y odborné  |Ano Prostedi a zafizeni zub- Doporuceni od
niho strediska stavajiciho pacienta
Zena 46-60 10-20 km Vysokoskolské |Ano Prostrevdl a.\ zafizeni zub- Z internetu
niho strediska
- fedoskolské eni
Zena 46-60 10-20 km Stredqs OKES Ano Umisténi a dostupnost quo.r’u’cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Muz 46-60 10-20 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Zena 46-60 10-20 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Zena 46-60 10-20 km Vyssi odborné  |Ano Uroven kvality sluzeb Do,po.r,u’cenl Od.
stavajiciho pacienta
Zena 46-60 10-20 km Stredqskolske > IAno Uroven kvality sluzeb Do,po.rIUf:em Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 46-60 10-20 km Stredqskolske > lano Uroven kvality sluzeb Navijoporucem Jinych le-
maturitou karu
Muz 46-60 10-20 km Vyucen/a IAno Uroven kvality sluzeb Do,po.rIUf:enl Od.
stavajiciho pacienta
Muz 46-60 10-20 km Vyucen/a Ano Uroven kvality sluzeb Do,po.r,ulcenl Od.
stavajiciho pacienta
= . . . y . . Doporuceni od stavaji-
Zena 46-60 10-20 k Vysokoskolsk A U kvality sluzeb , .
m ysokoskolské no roven kvality sluze ciho pacienta (WOM)
Zena 46-60 10-20 km \Vyuéen/a IAno \VySe cen Dcfpo'rlulcenl Od.
stavajiciho pacienta
Muz 61-vice [10-20 km PGl TG0 IAno Uiné Z internetu

maturitou
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Preference vyuzivanych Doboruteni od
Zena 61-vice [10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p o .
, Y stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Ly , Preference vyuzivanych Y
Zena 61-vice [10-20 km Stredqskolske > IAno metod a postuptll v zub- Dcfpo_r,u,cem Od_
maturitou , . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
. . Preference vyuzivanych .
> , t kolsk . D d
Zena 61 - vice [10-20 km > redqs olske s Ano metod a postupll v zub- o,po.r,u,cenl ° .
maturitou , S stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Preference vyuzivanych Doborugeni od
Zena 61-vice [10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupd v zub- p . .
; T stavajiciho pacienta
nim stredisku
tredoskolské , D ¢eni od
Muz 61-vice [10-20 km > redqs olske s Ano Umisténi a dostupnost o,po.r,u,cenl ° .
maturitou stavajiciho pacienta
s tredoskolské , .
Zena 61-vice [10-20 km 2 redqs oIskes Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
maturitou
Muz 62 - vice [10-20 km Vysokoskolské |Ano Urover kvality sluzeb E:Fgoporucenl jinych lé-
Muz [Vl 000km  [zakladni Ano iné Doporuceni od
18 stavajiciho pacienta
Preference vyuZzivanych Na doporuéeni iinvch 1&-
Muz 18-25 10-20 km Vysokoskolské |Ano metod a postupll v zub- Kati P Jiny
nim stfedisku
Zena 18-25 10-20 km Stredqskolske > IAno Umisténi a dostupnost Do,po.r,u,cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Muz 18-25 10-20 km Stredo.skolske * lano Urover kvality sluzeb quo.r,u,cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
9 ) , g y . . D ceni dvaji-
Muz 18-25 10-20 km Zakladni Ano Uroven kvality sluzeb ,oporuc.enl od stavaji
ciho pacienta
¥ v . . . . ‘ Doporuceni od stavaji-
Muz 18-25 10-20 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb ciho pacienta (WOM)
Zena 18-25 20-30 km Stredqskolske > IAno Uroven kvality sluzeb Do,po.rIUf:em Od.
maturitou stdvajiciho pacienta
Preference vyuZivanych Doboruteni od
Zena 26-35 20-30 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p o .
; . L stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuZzivanych Doporuient od
Zena 26-35 20-30 km Vysokoskolské |Ano metod a postuptl v zub- ,p o, .
, . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuzivanych Na doboruéen iinvch 1é
Zena 26-35 20-30 km Vyssi odborné  |Ano metod a postuptl v zub- Katil P Jiny
nim stfedisku
Zena 26-35 20-30 km Vysokoskolské |Ano Prostrevdl ? zafizeni zub- quo.r’u’cenl Od,
niho strediska stavajiciho pacienta
~ . . fx s D ceni od
Zena 26-35 20-30 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost cipo.r,u’cenl ° .
stdvajiciho pacienta
~ Stiedoskolské 4 . . . D ¢eni od
Zena 26-35 20-30 km re O.S oskes /Ano Uroven kvality sluzeb cipo.r’u'cenl ° .
maturitou stdvajiciho pacienta
Muz 26-35 20-30 km Stredqskolske > lano Urover kvality sluzeb Dczpo'r,ulcenl Od.
maturitou stdvajiciho pacienta
- ] D P
Zena 26-35 20-30 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb o,po'rluf:enl Od‘
stdvajiciho pacienta
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Doporuceni od s

Zena  [26-35  [20-30km  |Vy3siodborné  |Ano Vyse cen RS .
tavajiciho pacienta
Preference vyuzivanych Doborueni od
Zena 36-45 20-30 km Vysokoskolské |Ano metod a postupll v zub- ,p o .
, . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Zena  [36-45  [2030km  |Vyiodborné  |Ano Prostredi a zafizeni zub- Doporuceni od
niho stfediska stavajiciho pacienta
s tredoskolské I D éeni
Zena 36-45 20-30 km i redqs Oske s IAno Umisténi a dostupnost o,po.r,ulcem Od_
maturitou stdvajiciho pacienta
Muz 3645 [20-30km  |Vy&iodborné  |Ano Urover kvality sluzeb  |2OPOruceniod
stdvajiciho pacienta
Muz 645 [2030km  |Vysokogkolské |Ano ot el duiey |Pepene el
stdvajiciho pacienta
Preference vyuZzivanych Doboruteni od
Muz 46-60 20-30 km Vysokoskolské |Ano metod a postupll v zub- ,p p .
, Y stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Mus 16-60 50-30 km Stredo.skolske S lano Prostrevdl a.\ zafizeni zub- quo.r,u,cenl od.
maturitou niho strediska stavajiciho pacienta
~ Stredoskolské s L Doporuceni od
Zena 46-60 20-30 km . Ano Umisténi a dostupnost (s .
maturitou stavajiciho pacienta
Y few D ¢eni od
Muz 46-60 20-30 km Vyucen/a IAno Umisténi a dostupnost o,po.rlu’cem ° .
stdvajiciho pacienta
> Y fx s D ¢eni od
Zena 46-60 20-30 km Vyucen/a IAno Umisténi a dostupnost qpo.r,ulcem ° .
stdvajiciho pacienta
L Stiedoskolské v .
Zena 46-60 20-30 km re o.s oske s IAno Umisténi a dostupnost  [Z internetu
maturitou
Zena 46-60 20-30 km Stredqskolske * lano Urover kvality sluzeb Do,po.r,u,cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
> redoskolské y D Zent
Zena 46-60 20-30 km Stredo.s O3 Ano Uroven kvality sluzeb qpo.r,u,cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
" Y , Preference vyuzivanych .,
Zena 61-vice [20-30 km Stredqskolske > IAno metod a postuptl v zub- Dcipo.r,u’cenl Od.
maturitou , . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuZzivanych Doboruteni od
Zena 61-vice [20-30 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p o .
. . L stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Muz 61-vice [20-30 km Stredqskolske > IAno Umisténi a dostupnost Dcipo.r,u’cenl Od.
maturitou stdvajiciho pacienta
Zena 18-25 30-40 km Vysokoskolské |Ano Urover kvality sluzeb CDI,EEO,;:;Z:;:?V?S\GJ)I_
Preference vyuzivanych Na doboruéen iinvch 1&
Zena 36-45 30-40 km Vyssi odborné  |Ano metod a postuptl v zub- Katil P Jiny
nim stredisku
brostfed! tzenizub- D -
Mui  [6-45 [30-40km  |Vysokogkolské |Ano rostredi a zafizeni zub- - Poporuceni od
niho strediska stavajiciho pacienta
Y , Preference vyuZivanych .
= D
Zena 26-35 40-50 km Stredqskolske * lano metod a postupll v zub- czpo'rlu,cenl Od.
maturitou , . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
> -~ . . . . “ D ¢eni od
Zena 26-35 40-50 km Vyssi odborné  |Ano Uroven kvality sluzeb cipo.r’u'cenl ° .
stdvajiciho pacienta
- ] D )
Zena 26-35 40-50 km \Vyssi odborné  |Ano Uroven kvality sluzeb oporuceni od

stavajiciho pacienta
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Muz 2635 [40-50km  |[zakladni Ano Uroved kvality sluzeb E:Fgopmce”' jinych |€-
Muz  [6-45 [0-50km  [Vysokogkolské |Ano iné Doporuceni od
stavajiciho pacienta
Zena  [36-45  [40-50km  |ysokodkolské |Ano iné Doporuceni od
stavajiciho pacienta
Zena [36-45  [40-50km  |ysokodkolské |Ano Prostredi a zafizeni zub- Doporuceni od
niho stfediska stavajiciho pacienta
Muz 36-45 40-50 km Stredqskolske > IAno Umisténi a dostupnost Do,po.r,ulcem Od_
maturitou stavajiciho pacienta
Mui  [36-45  Mo-sokm  [rcdoskolskés Uroved kvality sluzeb | 0Poruceni od
maturitou stavajiciho pacienta
7ena 645 |40-50km  |Vy&iodborné  |Ano Uroved kvality sluzeb E:Fgopmce”' jinych |€-
Zena 46-60 40-50 km Vysokoskolské |Ano Uroveri kvality sluzeb Dczpo.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
Muz 46-60 40-50 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb E:Fgoporucenl el
Preference vyuzivanych Doborueni od
Muz 18-25 5-10 km Vyucen/a IAno metod a postuptl v zub- ’p o .
. . stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Muz 18-25 5-10 km Vyucen/a Ano Uroven kvality sluzeb Do,po.r,u’cenl Od.
stavajiciho pacienta
Muz 18-25 5-10 km Stredqskolske > IAno Uroven kvality sluzeb Dc?po.r,ulcem Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Preference vyuZzivanych Na dopborugent iinvch 1é-
Muz 26-35 5-10 km Vysokoskolské |Ano metod a postupll v zub- Kari P Jiny
nim stredisku
> " v o D ceni
Zena 26-35 5-10 km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost qpo.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
fedoskolské éeni
Muz 26-35 5-10 km Stredqs OKES Ano Umisténi a dostupnost Do,po.r,ulcenl Od,
maturitou stavajiciho pacienta
- fedoskolské . éeni
Zena 26-35 5-10 km Stredqs OKES Ano Uroven kvality sluzeb Do,po.r,u’cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 36-45 5-10 km Vyssi odborné  |Ano PTOStrevdl a.\ zafizeni zub- Do,po.rIUf:em Od.
niho strediska stavajiciho pacienta
Zena 36-45 5-10 km Vyssi odborné  |Ano Umisténi a dostupnost Dcipo.r,u’cenl Od.
stavajiciho pacienta
o Stfedos 2 Cex .
Muz 36-45 5-10 km tredqskolske > IAno Umisténi a dostupnost  [Z internetu
maturitou
Muz 36-45 5-10 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z inzerce v tisku
Muz 36-45 5-10 km Stredqskolske > |ano Uroven kvality sluzeb Do,po.r’u’cenl Od,
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 36-45 5-10 km Vyucen/a Ano Uroven kvality sluzeb Dcfpo.r,u’cenl Od.
stavajiciho pacienta
Preference vyuZivanych Doboruéeni od
Zena 46-60 5-10 km Vyssi odborné  |Ano metod a postupll v zub- ,p o .
o stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Preference vyuzivanych Doporuient od
Muz 46-60 5-10 km Vysokoskolské |Ano metod a postuptll v zub- ’p o, .
, L stavajiciho pacienta
nim stfedisku
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Preference vyuzivanych

Doporuceni od

Zena 46-60 5-10 km \Vyssi odborné  |Ano metod a postupll v zub- . .
, . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuzivanych Na doporugeni iinvch Ié
Zena 46-60 5-10 km Vyssi odborné  |Ano metod a postupll v zub- Kati P Jiny
nim stredisku
tredoskolské éeni
Muz 46-60 5-10 km i redqs Olske s IAno Propagace a reklama Do,po.r,ulcem Od_
maturitou stavajiciho pacienta
~ S M & A v ,
Zena 46-60 5-10 km tredqskolske > IAno Umisténi a dostupnost Dcfpo.r,u,cenl Od.
maturitou stavajiciho pacienta
Muz 660 [5-10km  |Vysokogkolské |Ano ot el iy |Pepene el
stavajiciho pacienta
Muz 63 - vice [5-10 km Vyucen/a IAno Uroven kvality sluzeb Dczpo.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
Zena 61-vice [5-10 km Vyucen/a Ano \VySe cen Do,po.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
Zena 26-35 50 km a vice |Vysokoskolské |Ano liné quo.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
Muz 18-25 50 km a vice |Vysokoskolské |Ano liné Dgpo.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
Y , Preference vyuZivanych .
> , kolsk . D
Zena 26-35 50 km a vice Stredo.s O3 Ano metod a postupll v zub- qpo.r,u,cenl Od.
maturitou , . . stavajiciho pacienta
nim stfedisku
Zena 26-35 50 km a vice [Vysokoskolské |Ano Prostrevdl a.\ zafizeni zub- Do,po.r,u’cenl Od,
niho strediska stavajiciho pacienta
Muz 26-35 50 km a vice |Vyssiodborné |Ano \VySe cen Do,po.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
Preference vyuzivanych Doborueni od
Muz 36-45 50 km a vice |Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- ,p o, .
, Y stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Preference vyuzivanych Doborueni od
Muz 36-45 50 km a vice [Vyucen/a Ano metod a postupl v zub- ,p y .
; . L stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Y , Preference vyuZivanych .
, kolsk . D
Muz 36-45 50 km a vice Stredqs oskes Ano metod a postupl v zub- qpoiulcenl Od.
maturitou , . . stavajiciho pacienta
nim stredisku
Muz 36-45 50 km a vice |Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb Dczpo.r,ulcenl Od.
stavajiciho pacienta
~ fedoskolské g éeni
Zena 46-60 50 km a vice Stredqs OKES Ano Uroven kvality sluzeb Do,po.r,ulcenl Od,
maturitou stavajiciho pacienta
Zena 46-60 50 km a vice |Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb E:Fgoporucenl jinych lé-
Stiedoskolské s Preference vyuzivanych Doporuceni od
Muz 61-vice [50 km a vice . Ano metod a postupll v zub- ,p o .
maturitou , . . stavajiciho pacienta
nim stredisku
Muz 61-vice [50 km a vice [Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb Dczpo.r’u'cenl Od.
stavajiciho pacienta
.. 3 Preference vyuZivanych VT .
Zena 18-25 do 5 km Stredqskolske * lano metod a postupll v zub- Navtjoporucem Jinyeh fe-
maturitou , o karu
nim stfedisku
ena 1825 4o 5 km Stredoskolské s Ano Prostredi a zatizeni zub- |Doporuceni od

maturitou

niho strediska

stavajiciho pacienta
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Yena 1825 4o 5 km deladE e ProstFevdl' alr zafizeni zub- Navtﬂjoporuéenl'jin{/ch |é-
niho strediska karu
Fena 1825 40 5 km Stredqskolske s Ano Prostrevdl a? zafizeni zub- Navsloporucem jinych |é-
maturitou niho strediska karu
v vy, , Prostiedi a zafizeni zub- [Doporuceni od
Muz 18-25 do 5 km Vyssi odborné  |Ano , . A .
niho strediska stavajiciho pacienta
& tredoskolské ) D geni od
Zena 18-25 do 5 km > redqs olske s Ano Umisténi a dostupnost o,po.r,u,cenl ° .
maturitou stavajiciho pacienta
Muz 18-25 do 5 km Stredqskolske * lano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
maturitou
Muz 18-25 do 5 km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost  [Z inzerce v tisku
Preference vyuzivanych Doboruéeni od
Zena 26-35 do 5 km Vysokoskolské |Ano metod a postupll v zub- ,p o .
, . stdvajiciho pacienta
nim stredisku
Mus h6-35 40 5 km Stredqskolske s Ano Prostrevdl a.\ zafizeni zub- D(?po.r,ulcenl od.
maturitou niho strediska stavajiciho pacienta
Muz 26-35 do 5 km Vyuéen/a IAno PTOStFeVdII é zafizeni zub- Dolpo.rluS“:eni Od.
niho strediska stavajiciho pacienta
Yena b6-35 40 5 km \yucen/a Ano ProstFevdl' a.\ zafizeni zub- D(?po.r,ul(“:enl' od.
niho strediska stavajiciho pacienta
Zena 26-35 do 5 km Stredqskolske > IAno Prostrevdl a.\ zafizeni zub- Z inzerce v tisku
maturitou niho strediska
Muz 26-35 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Muz 26-35 do 5 km Vyssi odborné  |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Zena 26-35 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Muz 26-35 do 5 km Stredo.skolske * lano Umisténi a dostupnost ~ [Z internetu
maturitou
M -~ . . . . ‘ D ¢eni od
Zena 26-35 do 5 km Vyssi odborné  |Ano Uroven kvality sluzeb qpo.r,ulcenl ° .
stdvajiciho pacienta
Muz 26-35 do 5 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb Do,po.r’u’cem Od.
stdvajiciho pacienta
Muz 26-35 do 5 km Vyssi odborné  |Ano Urover kvality sluzeb Z inzerce v tisku
Preference vyuzivanych Na doborucen iinvch 1é
Zena 36-45 do 5 km Vysokoskolské |Ano metod a postupl v zub- Katil P Jiny
nim stredisku
Zena 36-45 do 5 km Vysokoskolské |Ano PTOStrevdl ? zarizeni zub- Dcfpo.r,u’cenl Od,
niho stfediska stavajiciho pacienta
Zena 36-45 do 5 km Stredqskolske > IAno Umisténi a dostupnost Do,po.rIUf:enl Od.
maturitou stdvajiciho pacienta
~ . . few D ¢eni od
Zena 36-45 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost cipo.r,u’cenl ° .
stdvajiciho pacienta
Muz 36-45 do 5 km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost Do,po.rIUf:enl Od.
stavajiciho pacienta
Zena 36-45 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Zena 36-45 do 5 km Stredqskolske > Ano Umisténi a dostupnost 3 mefh tlsotenych
maturitou prostredkd
o . . . . . “ D ¢eni od
Muz 36-45 do 5 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb czpo.r’u'cenl ° .
stdvajiciho pacienta
o . L D ¢eni od
Muz 46-60 do 5 km Vyuéen/a IAno Uiné czpo'rlu,cenl ° .
stdvajiciho pacienta
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Zena 14660 |do5km  |ysokoskolské |Ano Prostredi a zafizeni zub- Doporuceni od
niho strediska stavajiciho pacienta
Mus 16-60 40 5 km Stredgskolske s Ano Prostrevd| e.\ zatizeni zub- Do,po.r,u,cem od.
maturitou niho strediska stavajiciho pacienta
Stredoskolské s s Doporuceni od
Muz 46-60 do 5 km . Ano Umisténi a dostupnost AP .
maturitou stavajiciho pacienta
Muz 46-60 do 5 km Vy$si odborné  |Ano Umisténi a dostupnost Do,po.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
Muz 46-60 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost Do,po.r,u,cenl Od.
stdvajiciho pacienta
Muz 46-60 do 5 km VysokosSkolské |Ano Umisténi a dostupnost Dczpo.rlulcenl Od_
stdvajiciho pacienta
Zena 46-60 do 5 km Vyucen/a IAno Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Zena 46-60 do 5 km VysokosSkolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Muz 46-60 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Zena 46-60 do 5 km Vyucen/a IAno Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Muz 46-60 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost  [Z inzerce v tisku
Zena 46-60 do 5 km Vysokoskolské |Ano Umisténi a dostupnost K mefh tlsotenych
prostiedkd
N L Z jinych tiSténych
Muz 46-60 do 5 km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost v e
prostiedkd
Muz 46-60 do 5 km Zakladni Ano Uroven kvality sluzeb quo.r,u’cenl Od.
stdvajiciho pacienta
~ Stredosk 5 éeni
Zena 46-60 do 5 km re o.s olské s IAno \VySe cen Dc?po.r,ulcenl Od,
maturitou stdvajiciho pacienta
Zena 64 - vice [do 5 km Vyssi odborné  |Ano Umisténi a dostupnost Do,po.rlu’cem Od.
stdvajiciho pacienta
Zena 61-vice [do5km Stredqskolske > IAno Umisténi a dostupnost Dc?po.r,ulcem Od.
maturitou stdvajiciho pacienta
Zena 61-vice [do5km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost Do,po.rIUf:enl Od.
stavajiciho pacienta
> . Y ? y . ‘ D ceni
Zena 61-vice [do5km Vyucen/a Ano Uroven kvality sluzeb o,po.r,u,cenl Od.
stavajiciho pacienta
> . y . . y . . D ceni
Zena 65 - vice [do 5 km Vysokoskolské |Ano Uroven kvality sluzeb o,po.r,ulcenl Od,
stavajiciho pacienta
Mend nos P
Muz e N 46 5 km Zakladni Ano Umisténi a dostupnost Do,po.r’u’cenl Od.
18 stavajiciho pacienta
X Méné nez . , Cex .
Zena 18ene nez do 5 km Zakladni IAno Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Méné nez . , sy .
Muz 18ene nez do 5 km Zakladni IAno Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Jena [1825 [praha Vysokozkolské  [Ne Znémost lékare Doporuceni od
stavajiciho pacienta
Umisténi a dostupnost, Doporuient od
Zena 26-35 Praha Vyssi odborné  |Ano Prostredi a zatizeni zub- ’p o .
, L stavajiciho pacienta
niho stfediska
Muz 46-60 Praha Vyucen/a Ne Urover kvality sluzeb Od zndmych
Mus 16-60 Praha Stredoskolské s Ano Doporuceni od

maturitou

stavajiciho pacienta
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~ Praha Stredoskolské s C v, .
Zena 46-60 L . Ne Umisténi a dostupnost  [Z internetu
Klanovice maturitou
v , Praha - , Ly Doporuceni od
Muz 61-vice ‘. Vyssi odborné  |Ne Umisténi a dostupnost . .
Kolodéje stavajiciho pacienta
praha Profesionalita zubnich [é- Doborueni od
Zena 26-35 . Vysokoskolské [Ne kar( a ostatnich ,p o .
Nehvizdy 9 o stdvajiciho pacienta
zaméstnancl
v Praha-Ujezd Y , Umisténi a dostupnost, .
Muz 26-35 J Vysokoskolské |Ano P Z internetu
nad Lesy propagace a reklama
Urover kvality sluzeb,
v Praha-Ujezd [Stfedogkolské s Profesionalita zubnich Ié- [Doporuceni od
Zena 36-45 . Ano . . (e .
nad Lesy maturitou karl a ostatnich stavajiciho pacienta
zaméstnancu
~ Praha-Ujezd [Stfedoskolské s Ly Doporuceni od
Zena 46-60 J . Ne \Vyse cen ,p o .
nad Lesy maturitou stavajiciho pacienta
v Praha vur , s Doporuceni od stavaji-
Muz 46-60 " Vyssi odborné  |Ne Umisténi dostupnost , . . g
\Vysocany ciho pacienta
Uroven kvality sluzeb,
v Praha Y , Profesionalita zubnich Ié- [Doporuceni od
Zena 36-45 . Vysokoskolské |Ano o , /p o .
Zelenec kard a ostatnich stavajiciho pacienta
zameéstnanec
x -~ . Prostfedi a zafizeni zub- |Doporuceni od
Zena 46-60 Praha 9 Vyssi odborné  |Ne , L ,p i .
niho strediska stavajiciho pacienta
~ o Stiedoskolské s Doporuceni od
Zena 18-25 Sibrina . IAno /p iy .
maturitou stdvajiciho pacienta
Profesionalita zubnich 1é-
x 4 Stredoskolské s o , Doporuceni od kolegy z
Zena 26-35 Uvaly ; Ne karl a ostatnich ,p &Y
maturitou . o prace
zaméstnancl
Prostfedi a zafizeni zubni
- , ., i kliniky, Profesionalita Doporuceni od
Zena 36-45 Uvaly Vyssi odborné  |Ano y (1 ve ,p o .
zubnich |ékarl a ostat-  |stavajiciho pacienta
nich zaméstnancl
Urover kvality sluzeb
v Velké redoskolské Y P .
Muz 18-25 ele . Stredqs oske s Ano Prostredi a zafizeni zub- [Z internetu
Popovice maturitou , L
niho strediska
Profesionalita zubnich |é- Doporuient od
Muz 26-35 \Vyssi odborné  |Ano kafl a ostatnich ,p o, .
. o stdvajiciho pacienta
zaméstnancl
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Prvni Dozvédél/a i
Pohlavi |Vék  |Bydlisté  |Vzdélani it oo i | Ve e 2 @
navstéva zubnim stiedisku
Profesionalita zubnich .
5 " .o . Doporuceni od
Zena |46-60 Vyucen/a Ano 1ékar a ostatnich o _
. . stavajiciho pacienta
zameéstnanct
fedos : Doporuceni od
Muz  |26-35 |10-20km |oucdoskolske ), o Jiné &
S maturitou stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 26-35 10-20 km | Vy$3i odborné | Ano
v stavajictho pacienta
zubnim stredisku
Preference  vyuziva-
. ) nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 26-35 |10-20km | Vysokoskolské | Ano o i
v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva- “ .
Stredoskolské Doporuceni od
Muz 26-35 10-20 km re OS. OISKe Ano nych metod a postupi P
s maturitou . w1 stavajiciho pacienta
v zubnim stfedisku
Preference  vyuziva-
5 Stiedoskolské nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena [26-35 [10-20km > o O OSEE dapg Y postipt) Fop
S maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
. . nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 26-35 |10-20km | Vysokoskolské | Ano o
v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
- i nych metod a postupti | )
Muz 26-35 10-20 km | Vys$si odborné | Ano v Z inzerce v tisku
zubnim stiedisku
Stiedoskolské Doporuceni od
Muz 26-35 [10-20 km 1ecoskoiSEe | ano Propagace a reklama ,p L i
S maturitou stavajictho pacienta
. - i Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Zena 26-35 10-20 km | Vyssi odborné | Ano ) ] )
zubniho stfediska stavajictho pacienta
5 Prostiedi a zarizeni Na d ¢eni iinvch
Zena |26-35 |10-20km | Vy$3iodborné |Ano , a doporucent Jinyc
zubniho stfediska 1ékar
. Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Zena 26-35 [10-20km | Vysokoskolské | Ano , s o )
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Muz 26-35 10-20 km | Vysokoskolské | Ano

zubniho strediska

stavajiciho pacienta
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< fedos 5 Doporuceni od
Zena 26-35 10-20 km Stredosl.<olske Ano Umisténi a dostupnost P
S maturitou stavajiciho pacienta
’ v . f v, Na doporuceni jinych
Zena 26-35 10-20 km [ VysokoSkolské | Ano Umisténi a dostupnost lékatd
. Stiedoskolské Doporuceni od
Zena 26-35 [10-20 km reclostorske | ano Umisténi a dostupnost ,p o i
s maturitou stavajiciho pacienta
= s i . Doporuceni od
Zena 26-35 [10-20km | Vy3Siodborné |Ano Umisténi a dostupnost o )
stavajictho pacienta
. 5 ) . 5 . Doporuceni od
Muz 26-35 [10-20km | VysokoSkolské | Ano Uroven kvality sluZeb o i
stavajictho pacienta
" . . . . N Na doporuceni jinych
Muz 26-35 10-20km | Vysokoskolské | Ano Uroveni kvality sluzeb lékail
= . ) 2 . ) Doporuceni od
Zena 26-35 |10-20km | Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb L i
stavajiciho pacienta
Sttedogkolske Doporuceni od
. fedoskolské . y . g i s :
Zena 26-35 10-20 km s maturitou Ano Uroven kvality sluzeb | Stavajictho  pacienta
(womMm)
% $kolské Doporuceni od
Muz  |36-45 |10-20km | 0 cdoskolské ), o Jiné E
s maturitou stavajiciho pacienta
5 5 , Pr,eference vyuzwao- Doporugeni od
Zena 36-45 |10-20km | VysSiodborné | Ano nych metod a postuptt | =~ | )
v zubnim stredisku stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva- D 2.2
5 i i _ | Doporuceni od
Muz 36-45 10-20 km | Vysokoskolské | Ano nych metod a postupti| =~ | )
. B T stavajictho pacienta
v zubnim stredisku
5 Preference VyuZlvao- Na doporugent
Zena 36-45 10-20 km | Vy$si odborné | Ano nych metod a postupt .
; w1 jinych lékara
v zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
. nych metod a postupu [ N Ceni iinvch
Zena |36-45 |10-20km | Vysokogkolské | Ano Y postuptt| Na doporuceni jinyc
\4 1ékard
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
nych metod a postupt | Na d teni jinych
Muz 36-45 10-20 km | Vysokoskolské | Ano y P P ,a vf)porucenl nnye
\4 lékara
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
< fedos 5 nych metod a postuptli | Doporuceni od
Jena |36-45 |10-20km | ncdoskolské ), o Y A
S maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stredisku

STRANA 108




FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Preference  vyuziva-
nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 36-45 10-20 km | Vysokoskolské | Ano
v stavajiciho pacienta
zubnim stredisku
Stiedoskolské Doporuceni od
Muz 36-45 10-20 km re OS_ O'S¥€ | Ano Propagace a reklama P
S maturitou stavajiciho pacienta
Stredoskolské Doporuceni od
Muz 36-45 10-20 km re OS_ 0¥ | Ano Propagace a reklama P
S maturitou stavajiciho pacienta
. Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Zena 36-45 10-20 km | Vysokoskolské | Ano
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
fedos : Prosttedi a zarizeni Doporuceni od
Muz |36-45 |10-20km |-ncdoskolske o P
S maturitou zubniho strediska stavajiciho pacienta
. Prostiedi a zafizeni Doporuceni od
Zena 36-45 10-20 km | Vy$$i odborné | Ano
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
Prostiedi a zafizeni Doporuceni od
Muz 36-45 10-20 km | Vysokoskolské | Ano
zubniho strediska stavajiciho pacienta
. Prostiedi a zafizeni Na d Ceni iinvch
Zena 36-45 |10-20km | Vys$Siodborné | Ano ) 5 ,a v?porucenl P
zubniho stiediska lékard
. Prostiedi a zafizeni D tenf od stavaii-
Zena 36-45 |10-20km | VysokosSkolské | Ano ] 5 ’oporuc.em oc stavajl
zubniho stfediska ciho pacienta
Prostredi a zarizeni
Muz 36-45 |10-20km | Vysokoskolské | Ano ) Lo Z internetu
zubniho strediska
5 . Doporuceni od
Muz 36-45 |10-20km | Vyucen/a Ano Umistén{ a dostupnost o i
stavajiciho pacienta
fedogkolské Doporuceni od
Muz 36-45 10-20 km Stredos. O%€ 1 Ano Umisténi a dostupnost P
s maturitou stavajiciho pacienta
. fedogkolské Doporuceni od
Zena 36-45 10-20 km Stredos. O%€ 1 Ano Umisténi a dostupnost P
s maturitou stavajiciho pacienta
Zena 36-45 10-20 km | Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
5 . 5 ) 5 Doporuceni od
Muz 36-45 [10-20km |Vyulen/a Ano Uroven kvality sluZeb o i
stavajiciho pacienta
Stredoskolské . Doporuceni od
Muz 36-45 |10-20 km re OS_ 0S¥ | Ano Uroven kvality sluZeb P )
s maturitou stavajiciho pacienta
- s . . y ) y Na doporuceni jinych
Zena 36-45 10-20 km | Vy$si odborné | Ano Uroven kvality sluzeb lékatd
2 =% a . . i " Na doporuceni jinych
Zena 36-45 10-20 km | Vyssi odborné | Ano Uroven kvality sluzeb

1ékarti
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. Na d Ceni jinych
Muz 36-45 10-20 km | Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb lézla{aﬁ;)porucem Jaye
. Doporuceni od
Muz 46-60 |10-20km | VysokoSkolské | Ano Jiné o i
stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
. nych metod a postupi tenf ijiny
Zena |46-60 |10-20km | VysokoZkolské | Ano Y postupti|Na doporueni jinych
v lékart
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
. i nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 46-60 10-20 km | VysokoSkolské | Ano
v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
fedos : nych metod a postupt | Doporuceni od
Mus 46-60 10-20 km Stredosl.<olske Ano y P p p
s maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stredisku
Preference  vyuziva- Donorugeni od stavaii
Zena 46-60 10-20 km | Vysokoskolské | Ano nych metod a postupt | , P : J
, " . ciho pacienta (WOM)
v zubnim stiedisku
. Prostiedi a zafizeni Doporuceni od
Zena 46-60 |[10-20km | Vysokoskolské [ Ano ] 5 o
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
Prostiedi a zafizeni Doporuceni od
Muz 46-60 |10-20km | VysokosSkolské | Ano ] 5 o
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
. Prosttedi a zarizeni Doporuceni od
Zena 46-60 |[10-20km | VySSiodborné [Ano ) 5 o
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
o Prostredi a zarizeni
Zena 46-60 |10-20km | Vysokoskolské | Ano ) 5 Z internetu
zubniho strediska
o redoskolské Doporuceni od
Zena 46-60 10-20 km Stredos. O%€ 1 Ano Umisténi a dostupnost P
S maturitou stavajiciho pacienta
Muz 46-60 |[10-20km | Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
Zena 46-60 10-20 km | Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
. o, 3 . . ) 5 Doporuceni od
Zena 46-60 |10-20km | Vy3siodborné |Ano Urovern kvality sluZeb o i
stavajiciho pacienta
< Stredoskolské . Doporuceni od
Zena 46-60 |[10-20 km re OS_ OS¥€ | Ano Uroven kvality sluzeb P
s maturitou stavajictho pacienta
< Stredoskolské o Na d ¢eni jinych
Zena 46-60 10-20 km re OS_OS € Ano Uroven kvality sluzeb ,a v:)porucenl jmyc
s maturitou 1ékara
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Doporuceni od

Muz 46-60 [10-20km |Vyucen/a Ano Uroveri kvality sluzeb o i
stavajiciho pacienta
. Doporuceni od
Muz 46-60 [10-20km | Vyucen/a Ano Uroveni kvality sluzeb . i
stavajiciho pacienta
< . D Ceni od stavaji-
Zena 46-60 10-20 km | Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb ciiﬁog:ccizrrlllt: (V\i Oal\‘//S] !
. . . Doporuceni od stavaji-
Zena 46-60 10-20 km | Vyucen/a Ano Vyse cen , :
ciho pacienta
Stiedoskolské
Muz 61-vice |10-20 km re OS.OS € Ano Jiné Z internetu
s maturitou
Preference  vyuziva-
. nych metod a postupti | D teni od stavaii-
Zena 61-vice |10-20 km [ Vysokoskolské | Ano 4 . s ,oporuc_em od stavajt
\4 ciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
5 % $kolské nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena |6l-vice |10-20km |Sucdoskolské f, Y POSTPH | ZOP
s maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
. fedos : nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 61 - vice | 10-20 km Stredosl.<olske Ano y P P P
s maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
< i 5 i nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 61-vice [10-20km | Vysokoskolské | Ano o i
v stavajiciho pacienta
zubnim stredisku
Stredoskolské Doporuceni od
Muz 61-vice |10-20 km re OS.OS ¢ Ano Umisténi a dostupnost P ] )
S maturitou stavajiciho pacienta
- Stredoskolské
Zena 61-vice |10-20 km e OS_ o'ske Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
s maturitou
g o p - . . Y Na doporuceni jinych
Muz 62-vice |10-20 km | Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb lékatd
Ane Doporuceni od
Muz | V" 110-20km | Zakladn Ano Jiné P
nez 18 stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
nych metod a postupt [ Na d ¢eni ijinych
Muz 18-25 10-20 km | Vysokoskolské | Ano g = . ,a vf)porucenl jnyce
\4 1ékart
zubnim stredisku
5 Stredoskolské Doporuceni od
Zena 18-25 10-20 km Fecosolske 1 ano Umisténi a dostupnost P

s maturitou

stavajiciho pacienta
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fedo$ 5 . Doporuceni od
Muz 18-25 10-20 km Stredosl.<olske Ano Uroven kvality sluzeb P
S maturitou stavajiciho pacienta
. Doporuceni od
Muz 18-25 |10-20km | Zakladni Ano Uroveii kvality sluzeb o
stavajictho pacienta
a D Ceni od stavaji-
Muz 18-25 |10-20km | Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb ciilz)og:cci?e?t: (V\i Oal\‘//S] '
. Stredoskolské . Doporuceni od
Zema [18-25 |20-30km |  of0SKE lape Uroveit kvality sluzeb | ¥
s maturitou stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
. nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 26-35 [20-30km | Vysokoskolské | Ano o i
4 stavajictho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
= . ) nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 26-35 |20-30km | Vysokoskolské | Ano o
v stavajiciho pacienta
zubnim stfedisku
Preference  vyuziva-
. nych metod a postupti [ Na d Ceni iinvch
Zena 26-35 20-30 km [ Vyssi odborné |Ano a 5 ¥ ,a v?porucem nnye
\4 1ékarti
zubnim stiedisku
. Prostiedi a zafizeni Doporuceni od
Zena 26-35 20-30 km [ Vysokoskolské | Ano
zubniho strediska stavajiciho pacienta
= . i Lo Doporuceni od
Zena 26-35 [20-30 km | VysokosSkolské | Ano Umisténi a dostupnost o i
stavajictho pacienta
. Stiedogkolské . Doporuceni od
Zena 26-35 |20-30km re OS_ O'¥€ | Ano Uroven kvality sluzeb P ] )
S maturitou stavajictho pacienta
Stredogkolské . Doporuceni od
Muz 26-35 | 20-30 km re OS_ O'S¥€ | Ano Uroven kvality sluzeb P ] )
S maturitou stavajictho pacienta
. 5 i . 5 5 Doporuceni od
Zena 26-35 |20-30km | Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluZeb o i
stavajiciho pacienta
o s i » Doporuceni od
Zena 26-35 |20-30km | VyssSiodborné | Ano VySe cen o i
stavajiciho pacienta
5 ) , Pr,eference VyuZlvao- Doporugeni od
Zena 36-45 20-30 km [ VysokoSkolské [ Ano nych metod a postupit | = | ]
PR stavajictho pacienta
v zubnim stredisku
. Prostredi a zafizeni Doporuceni od
Zena 36-45 |20-30km | VysSiodborné |Ano )
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
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< fedos 5 Doporuceni od
Zena 36-45 20-30 km Stredosl.<olske Ano Umisténi a dostupnost P
S maturitou stavajictho pacienta
. Doporuceni od
Muz 36-45 [20-30km | VySsiodborné |Ano Uroveni kvality sluzeb . i
stavajictho pacienta
. Doporuceni od
Muz 36-45 [20-30km | Vysokoskolské | Ano Uroveii kvality sluzeb o )
stavajictho pacienta
Preference  vyuziva-
nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 46-60 |20-30km | VysokoSkolské | Ano .
v stavajictho pacienta
zubnim stiedisku
fedo$ 5 Prostredi a zatizeni Doporuceni od
Muz |46-60 |20-30km |-ncdoskolske o P
S maturitou zubniho strediska stavajiciho pacienta
. Stredogkolské Doporuceni od
Zena 46-60 20-30 km e OS_ o'ske Ano Umisténi a dostupnost P
s maturitou stavajiciho pacienta
5 oL Doporuceni od
Muz 46-60 [20-30km |Vyulen/a Ano Umisténi a dostupnost o i
stavajictho pacienta
. . Lo Doporuceni od
Zena 46-60 |[20-30km |Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost L i
stavajiciho pacienta
= Stredoskolské
Zena 46-60 20-30 km e OS. OISKe Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
s maturitou
5 StredoSkolské a Doporuceni od
Zena 46-60 [20-30km e OS. OSK€ | Ano Uroven kvality sluZeb ,p _ i
s maturitou stavajictho pacienta
< Stredoskolské . Doporuceni od
Zena 46-60 |[20-30km e OS. OSK€ | Ano Uroven kvality sluZeb ,p . i
s maturitou stavajictho pacienta
Preference  vyuziva-
S redoskolské nych metod a postuptl | Doporuceni od
jena |61-vice |20-30km |ohcdoSkolské |, o Y A
S maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
= . nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 61-vice |20-30km | Vysokoskolské | Ano o
v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Stredoskolské Doporuceni od
Muz 61-vice |20-30km e OS_ 0% Ano Umisténi a dostupnost ,p .
s maturitou stavajiciho pacienta
< . D ¢eni od stavaji-
Zena 18-25 30-40 km | VysokoSkolské | Ano Uroveni kvality sluzeb oporucens o stavajl

ciho pacienta (WOM)
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Preference  vyuziva-
< nych metod a postupt teni ijiny
Zena |36-45 |30-40km |Vy$i odborné |Ano Y postupti|Na doporuceni jinych
v 1ékar
zubnim stiedisku
Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Muz 36-45 30-40 km | VysokoSkolské | Ano
zubniho strediska stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
. fedos 5 nych metod a postuptl | Doporuceni od
jema |26:35 |40-50km | ncdoskolské |, Y POSTIPT | ZoP
S maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
. . Doporuceni od
Zena 26-35 [40-50km | VySsi odborné |Ano Urover kvality sluZeb o i
stavajictho pacienta
. . Doporuceni od
Zena 26-35 |40-50km [ Vyssi odborné | Ano Uroven kvality sluzeb o )
stavajictho pacienta
. . ; - . ) v Na doporuceni jinych
Muz 26-35 |40-50km |Zakladni Ano Uroven kvality sluzeb 1 ve
1ékarti
Doporuceni od
Muz 36-45 |40-50km | Vysokoskolské | Ano Jiné L i
stavajiciho pacienta
. Doporuceni od
Zena 36-45 [40-50 km | Vysokoskolské | Ano Jiné o )
stavajiciho pacienta
. Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Zena 36-45 |40-50km [ Vysokoskolské | Ano
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
% $kolské Doporuceni od
Muz 36-45 | 40-50 km Stredos. 0'ske Ano Umisténi a dostupnost P
S maturitou stavajiciho pacienta
redoskolské . Doporuceni od
Muz 36-45 |40-50 km Stredos. O¥€ 1 Ano Uroven kvality sluzeb P
S maturitou stavajiciho pacienta
. oo, 3 . . . . Na doporuceni jinych
Zena 36-45 |40-50 km |VysSiodborné |Ano Uroven kvality sluzeb lékatd
. 5 i . 5 5 Doporuceni od
Zena 46-60 |40-50km | VysokoSkolské | Ano Urovern kvality sluZeb o i
stavajictho pacienta
“ . - . . Y Na doporuceni jinych
Muz 46-60 |[40-50km | Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluZeb lékail
Preference  vyuziva-
nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 18-25 5-10 km Vyucen/a Ano )
v stavajiciho pacienta
zubnim stredisku
5 . 5 . Doporuceni od
Muz 18-25 5-10 km Vyucen/a Ano Uroveni kvality sluzeb o ]
stavajictho pacienta
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Stredoskolské , Doporuceni od
Muz 18-25 5-10 km re OS_ O'S¥€ | Ano Uroven kvality sluzeb P
S maturitou stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
nych metod a postupi teni ijiny
Muz 26-35 5-10 km Vysokoskolské | Ano y P P 1\{a ti?porucenl jinych
\4 1ékart
zubnim stredisku
o Doporuceni od
Zena 26-35 |5-10km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost o i
stavajictho pacienta
fedos : Doporuceni od
Muz 26-35 5-10 km Stredosl.<olske Ano Umisténi a dostupnost P
S maturitou stavajiciho pacienta
5 Stredoskolské , Doporuceni od
Zena 26-35 5-10 km re OS_ 0S¥ | Ano Uroven kvality sluzeb P
s maturitou stavajiciho pacienta
. Prostiedi a zafizeni Doporuceni od
Zena 36-45 |[5-10km Vy3si odborné | Ano . Lo o i
zubniho strediska stavajiciho pacienta
. oo i Lo Doporuceni od
Zena 36-45 |[5-10km Vy3si odborné | Ano Umisténi a dostupnost o i
stavajictho pacienta
Stredoskolské
Muz 36-45 5-10 km e OS. OISKe Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
s maturitou
Muz 36-45 |5-10 km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost | Z inzerce v tisku
Stredoskolské . Doporuceni od
Muz 36-45 5-10 km e OS. o'ske Ano Uroven kvality sluzeb P
s maturitou stavajiciho pacienta
. . ) Doporuceni od
Zena 36-45 |5-10km Vyucen/a Ano Uroven kvality sluzeb o )
stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
< nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 46-60 5-10 km Vy$si odborné | Ano o
v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
5 i nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 46-60 |5-10 km Vysokoskolské | Ano o i
M stavajictho pacienta
zubnim stiedisku
Preference  vyuziva-
. nych metod a postuptl | Doporuceni od
Zena 46-60 5-10 km Vy$si odborné | Ano . )
v stavajictho pacienta
zubnim stredisku
Preference  vyuziva-
. nych metod a postupt ceni iinvch
Zena |46-60 |5-10km  |Vy$3iodborné |Ano y postuptt| Na doporuceni jinyc

\%

zubnim stredisku

1ékart
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Stredogkolské Doporuceni od
Muz 46-60 5-10 km re OS_ 0¥ | Ano Propagace a reklama P
S maturitou stavajiciho pacienta
< Stiredoskolské Doporuceni od
Zena 46-60 5-10 km re OS_ OISKe Ano Umisténi a dostupnost P
S maturitou stavajiciho pacienta
. . Doporuceni od
Muz 46-60 |5-10 km Vysokoskolské | Ano Uroveii kvality sluzeb o i
stavajictho pacienta
, 5 . . ) . Doporuceni od
Muz 63 - vice | 5-10 km Vyucen/a Ano Uroven kvality sluzeb . )
stavajictho pacienta
= ) . » Doporuceni od
Zena 61-vice |5-10km Vyucen/a Ano VySe cen o i
stavajictho pacienta
. 50 k Doporuceni od
Zena 26-35 , m Vysokoskolské | Ano Jiné ,p o
vice stavajiciho pacienta
50 k Doporuceni od
Muz 18-25 , m Vysokoskolské | Ano Jiné ,p o )
vice stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
. 50 km Stredoskolské nych metod a postupt | Doporuceni od
Zena 26-35 ) . Ano
vice s maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
. 50 km 5 i Prostiedi a zafizeni Doporuceni od
Zena 26-35 , Vysokoskolské | Ano ] Lo . i
vice zubniho stirediska stavajiciho pacienta
50 km Doporuceni od
Muz 26-35 , Vys$Siodborné | Ano Vyse cen ,p . i
vice stavajiciho pacienta
Preference  vyuziva-
50 k nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 36-45 , m Vysokoskolské | Ano Y P P P ] )
vice v stavajictho pacienta
zubnim stredisku
Preference  vyuziva-
50 k nych metod a postuptl | Doporuceni od
Muz 36-45 , m Vyucen/a Ano Y P P P ] ]
vice v stavajiciho pacienta
zubnim stredisku
Preference  vyuziva-
k % $kolské nych metod a postupt | Doporuceni od
Mus 36-45 59 m Stredos. olské Ano y p p p
vice s maturitou v stavajiciho pacienta
zubnim stiedisku
50 km . , . . . Doporuceni od
Muz 36-45 , Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb )
vice stavajiciho pacienta
< 50 k Stredoskolské . Doporuceni od
Zena 46-60 , m e OS_ 0S¥ 1 Ano Uroveni kvality sluzeb P o
vice s maturitou stavajiciho pacienta
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50 km

Na doporuceni jinych

Zena 46-60 ) Vysokoskolské | Ano Uroveti kvality sluzeb e
vice lékart
Preference  vyuziva-
, 50 km Stredoskolské nych metod a postupt | Doporuceni od
Muz 61-vice | , ) Ano o i
vice s maturitou v stavajictho pacienta
zubnim stiedisku
, 50 km . ; . . i . Doporuceni od
Muz 61-vice | , Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb . i
vice stavajictho pacienta
Preference  vyuziva-
, Stredogkolské nych metod a postupii | Na doporugeni jinych
Zena |18-25 |doS5km _ Ano 2 oP iy
s maturitou v 1ékart
zubnim stiedisku
< Stiedoskolské Prostredi a zarizeni Doporucéeni od
Zena 18-25 |do5km . Ano ) Lo L i
S maturitou zubniho strediska stavajictho pacienta
. Prosttedi a zarizeni Na doporuceni jinych
Zena 18-25 |do5km Vysokoskolské | Ano ] Lo A P my
zubniho stfediska 1ékari
. Stredoskolské Prostiedi a zafizen{ Na doporudeni jinych
Zena |18-25 |[do5km _ Ano © ok Jny
S maturitou zubniho strediska lékari
- i Prostiedi a zafizen{ Doporuceni od
Muz 18-25 |do5km Vys$Siodborné | Ano ] Lo . i
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
5 Stiedoskolské L., Doporuceni od
Zena 18-25 |do5km . Ano Umisténi a dostupnost L i
s maturitou stavajiciho pacienta
Stredoskolské .
Muz 18-25 do 5 km . Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
s maturitou
Muz 18-25 |do5km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost | Z inzerce v tisku
Preference  vyuziva-
. . nych metod a postupli | Doporudeni{ od stavaji-
Zena 26-35 do 5 km VysokosSkolské | Ano p p ; J
v ciho pacienta
zubnim stiedisku
Stredoskolské Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Muz 26-35 |do5km . Ano ) oo ,p . i
s maturitou zubniho stirediska stavajiciho pacienta
5 Prostredi a zarfizeni Doporuceni od
Muz 26-35 |do5km Vyucen/a Ano ] Lo o i
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
= . Prostredi a zarizen{ Doporuceni od
Zena 26-35 |[do5km Vyucen/a Ano , Lo o )
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
. Stredogkolské Prostiedi a zafizeni
Zena 26-35 |do5km ) Ano , s Z inzerce v tisku
s maturitou zubniho strediska
Muz 26-35 do 5 km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
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Muz 26-35 do 5 km Vyssi odborné | Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
Zena 26-35 |do5km VysokoSkolské | Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
Muz 26-35 do 5 km Stredosl.<olske Ano Umisténi a dostupnost |[Z internetu
s maturitou
. . Doporuceni od
Zena 26-35 |[do5km Vyssi odborné | Ano Uroven kvality sluzeb . i
stavajictho pacienta
. Doporuceni od
Muz 26-35 |do5km Vysokoskolské | Ano Uroveii kvality sluzeb o i
stavajictho pacienta
Muz 26-35 |do5km Vyssi odborné | Ano Urovei kvality sluzeb | Z inzerce v tisku
Preference  vyuziva-
. nych metod a postupt [ Na d Ceni iinvch
Zena 36-45 do 5 km Vysokoskolské | Ano y P P 'a . f)porucenl nnye
v 1ékart
zubnim stfedisku
. Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Zena 36-45 |do5km Vysokoskolské | Ano
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
= StredoSkolské D Ceni od stavaji-
Zena 36-45 do 5 km e OS_ o'ske Ano Umisténi a dostupnost ’oporuc.enl od stavajt
s maturitou cfho pacienta
= . i Lo Doporuceni od
Zena 36-45 |do5km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost L i
stavajiciho pacienta
5 oL Doporuceni od
Muz 36-45 |do5km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost o i
stavajiciho pacienta
Zena 36-45 |do5km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
= Stredoskolské Z jinych tisténych -
Zena 36-45 do 5 km re OS_ olske Ano Umisténi a dostupnost llnyco istenych pro
s maturitou stiedki
. . ) Doporuceni od
Muz 36-45 |do5km Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluzeb o i
stavajictho pacienta
) Doporuceni od
Muz 46-60 |[do5km Vyucen/a Ano Jiné o i
stavajictho pacienta
. 5 Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Zena 46-60 |do5km Vysokoskolské | Ano ) ] )
zubniho stfediska stavajictho pacienta
% $kolské Prostredi a zarizeni Doporuceni od
Muz 46-60 |do5km Stredos. OS¥€ | Ano P
s maturitou zubniho strediska stavajictho pacienta
StredoSkolské Doporuceni od
Muz 46-60 |do5km re OS_ o'ske Ano Umisténi a dostupnost P
s maturitou stavajictho pacienta
Doporuceni od
Muz 46-60 |[do5km Vys$Siodborné | Ano Umisténi a dostupnost . i
stavajictho pacienta
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Doporuceni od

Muz 46-60 |do5km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost .
stavajictho pacienta
Doporuceni od
Muz 46-60 |do5km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost o
stavajictho pacienta
Zena 46-60 |do5km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
Zena 46-60 |do5km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
Muz 46-60 |do5km VysokoSkolské | Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
Zena 46-60 |do5km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
Muz 46-60 |do5km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost | Z inzerce v tisku
Zena 46-60 do 5 km Vysokoskolské | Ano Umisténi a dostupnost Z lmycfl tisténych pro-
stiedkl
Z jinych tisténych pro-
Muz 46-60 do 5 km Vyucen/a Ano Umisténi a dostupnost ]myco istenych pro
stredkl
, i . . . Doporuceni od
Muz 46-60 |do5km Zakladni Ano Uroven kvality sluZeb L i
stavajictho pacienta
5 StredoSkolské Doporuceni od
Zena 46-60 |do5km recoskois e | ano VySe cen ,p L i
s maturitou stavajictho pacienta
. , o i Lo Doporuceni od
Zena 64 - vice [ do 5 km Vy3si odborné | Ano Umisténi a dostupnost o i
stavajictho pacienta
5 StredoSkolské Doporuceni od
Zena 61-vice [do5km recoskois e | ano Umisténi a dostupnost ,p L i
s maturitou stavajictho pacienta
o , . _ Doporuceni od
Zena 61-vice [do5km Vyulen/a Ano Umisténi a dostupnost o i
stavajictho pacienta
. i 5 . 5 ) 5 Doporuceni od
Zena 61-vice [do5km Vyucen/a Ano Urovern kvality sluZeb o i
stavajictho pacienta
o , . i . . ) . Doporuceni od
Zena 65 -vice |do 5 km Vysokoskolské | Ano Uroven kvality sluZeb o i
stavajictho pacienta
Méné , , _ Doporuceni od
Muz § do 5 km Zakladn{ Ano Umisténi a dostupnost o i
nez 18 stavajiciho pacienta
= Méné . , foex .
Zena nes 18 do 5 km Zakladni Ano Umisténi a dostupnost |Z internetu
Méné . . P 3
Muz nes 18 do 5 km Zakladni Ano Umisténi a dostupnost | Z internetu
o Doporuceni od
Zena 18-25 Praha Vysokoskolské | Ne Znamost lékare

stavajiciho pacienta
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Umisténi a dostupnost, .
5 var , Y 1. v, Doporuceni od
Zena 26-35 |Praha Vyssi odborné | Ano Prostredi a zafizeni o i
, Y stavajiciho pacienta
zubniho stfediska
Muz 46-60 |Praha Vyucen/a Ne Uroveri kvality sluzeb | Od znamych
. Stredoskolské Doporuceni od
Muz 46-60 |Praha . Ano L i
s maturitou stavajiciho pacienta
. Praha Kla- | Stfedoskolské
Zena 46-60 . . Ne Umisténi a dostupnost |Z internetu
novice s maturitou
. , Praha - i oL Doporuceni od
Muz 61-vice . VysSiodborné | Ne Umisténi a dostupnost . i
Kolodéje stavajictho pacienta
Profesionalita zubnich .,
- Praha . i v , Doporuceni od
Zena 26-35 i Vysokoskolské | Ne 1ékard a ostatnich o _
Nehvizdy . . stavajiciho pacienta
zaméstnancl
Praha Umisténi a dostupnost
Muz 26-35 |Ujezd nad | Vysokoskolské | Ano P " | Z internetu
propagace a reklama
Lesy
prah Uroveni kvality sluZeb,
. Ia a Stredogkolské Profesionalita zubnich [ Doporuceni od
Zena 36-45 |Ujezd nad . Ano P ;
Lesy s maturitou 1ékar a ostatnich stavajiciho pacienta
zameéstnancl
Praha e
- . Stiedoskolské . Doporuceni od
Zena 46-60 |[Ujezd nad . Ne VySe cen L i
L s maturitou stavajiciho pacienta
esy
Praha . i L. Doporuceni od
Muz 46-60 y Vys$Siodborné |Ne Umisténi dostupnost . i
Vysocany stavajiciho pacienta
Uroveni kvality sluZeb,
. Praha Vysokogkol- Profesionalita zubnich [ Doporuceni od
Zena |36-45 ) 3{ Ano e h A _
Zelenet ské eékaru a ostatnic stavajiciho pacienta
zameéstnancu
. - i Prostredi a zatizen{ Doporuceni od
Zena 46-60 |[Praha9 Vys$Siodborné |Ne ) oo o i
zubniho stirediska stavajiciho pacienta
- N Stiedoskolské Doporuceni od
Zena 18-25 | Sibfina . Ano . i
s maturitou stavajictho pacienta
tedotkolske Profesionalita zubnich Doporugeni od
Zena |(26-35 |Uvaly Stre OSKOISKE | Ne lékari a ostatnich P
S maturitou . . kolegy z prace
zaméstnancl
Prostiedi a zafizeni
. . - i zubnf Kkliniky, Profesio- | Doporuceni od
Zena 36-45 Uvaly Vyssi odborné | Ano . ,y .
nalita zubnich 1ékait a | stavajiciho pacienta
ostatnich zaméstnanci
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Uroveti kvality sluZeb,

Velké Stredoskolské
Muz 18-25 P s maturito Ano Prostfedi a zafizeni|Z internetu
i uritou , o 1
opovice zubniho stirediska
Profesionalita zubnich .,
252 , P . Doporuceni od
Muz 26-35 Vy33i odborné | Ano lekarti a ostatnich o _
. . stavajictho pacienta
zaméstnanci

Priloha 4: Rozhovor s MUDr. Vitem Buresem

Kolik ordinaci v zubnim stiredisku mas a kolik zaméstnavas zubnich 1ékaia?
Zubnich ordinaci je tady pét. Ve trech z nich zaméstnavam zubni 1ékare, v jedné pra-
cuji ja ajedna je pro dentalni hygienistku.

Jaké mas mimo zubni lékare a dentalni hygienistku zaméstnance?

Personal strediska se sklada z 10 lidi. V zubnim zarizeni zaméstnavam jesSté recepc¢ni,
ktera se stara o pacienty a jejich pohodli, 2 uklizeCky a 3 zubni sestry.

Jaké sluzby jsou v ramci tvého strediska poskytovany?

Poskytujeme komplexni stomatologickou péci, kterou vam poskytne jakykoliv zubni
lékar. Jedna se o zdkladni stomatologické vykony zamérené na preventivni pro-
hlidky, pak zachovnou stomatologii, coZ zahrnuje nejcastéji oSetreni zubniho kazu
nebo komplikaci zubniho kazu, coZ znamena endodonticky oSettreni, pti kterém jsou
vyciStény korenové kanalky. Dale do naSich sluzeb patii protetickd stomatologie,
kam se tfadi napriklad fasety, korunky, mistky, ale i snimaci ndhrady - jako napt.
celkové protézy. Esteticka faseta je kosmeticka zaleZitost, kterd vytesi pohledovy
usek zubi. Faseta mlZe byt délana jednak pfimou metodou v puse z néjakého kom-
pozitniho materialu. Je to tedy takova obdoba plo$ni rozsahlé vyplné, Ze ten zub
povleCe§S kompozitnim materidlem. To neni kosmeticky uplné idealni, takZe uplné
nejlepsi variantou jsou keramické fasety. Keramické fasety se musi ale zhotovovat
vzdycky v laboratofi nebo na CERECU. Poskytujeme také stomatochirurgicka oSet-
feni. VétSinou jsou to drobné nebo mensi chirurgické vykony v dutiné dstni a ptilehlé
oblasti. Nejcastéji se jedna o chirurgické extrakce zubt, miiZou to byt néjaky chirur-
gické zakroky na mékkych tkani, parodontologické chirurgické zakroky na zavésném
aparatu, implantologie. Pokud se jedna o vykony, u kterych je potieba toho pacienta
hospitalizovat, ten rozsah je na tolik velky, ¢i hrozi komplikace lokdlniho nebo celko-
vého charakteru, pacient musi byt pod 1ékarskym dohledem, eventudlné je tieba
nasadit rovnou néjakou dalsi 1é¢bu, odesilame pacienta na specializovana stoma-
tochirurgicka oddéleni. Dale nabizime dentalni hygienu, pri které je odstraniovan
zubni plak a kdmen, CiStény mezizubni prostoru a proveden nacvik ¢isténi zubi.
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V dnesni dobé je také velky zadjem o béleni zubd, které také nabizime - bud’ v podobé
ordina¢niho béleni ¢i formou domdaciho béleni. V ramci rodiny oSetfujeme i déti,
takZe pedostomatologii - oSetfeni déti. Pokud se ale jedna o komplikované;jsi oSet-
feni nebo nezvladatelné déti, tak je bohuZel musime odeslat na specializované
pracovisté.

Je moZné si nechat vyhotovit v ramci poskytovanych sluzeb i rovnatka?
Ortodoncie se tady neposkytuje, na to je potfeba navstivit specialni zarizeni. My vy-
dame pouze zadanku pacientovi, ale dalsi oSetreni je nutné nékde jinde.

MiiZe tedy tvoje zubni stiredisko nabidnout néco vice oproti konkurenci?
Pfedevs$im se snaZime dbat u zaméstnanct na vlidny pristup k pacientlim. Nabizime
také oSetreni celé rodiny, protoZe také nékteri 1ékari prosté déti neoSetruji. Dale mii-
Zeme nabidnout uz zminénou implantologii, protoZe ta neni taky provadéna na
kazdém zubnim pracovisti. Je k tomu tieba projit specidlnim nékolikadennim $kole-
nim, protoZe se jedna o velmi naro¢ny zakrok, pri kterém se implantaty zavadeéji do
horni nebo dolni Celistni kosti. Implantologie se rozviji predevsim za poslednich 20
let. Princip je, Ze zub, ktery je ztraceny se nahradi titanovym Sroubem do kosti. Jsou
rizny jakoby protokoly zhotoveni toho zubu, vétsSinou je to na delsi dobu, kdy se musi
Cekat, az se ten implantat zhoji, ale jsou i urychlené protokoly, kdy se necha zavrtat
ten implantat hned po vytaZeni zubu, a jeSté na néj udélat jakoby okamZity zatiZeni,
Ze tam das provizorni korunku, ktera musi byt ale odlehcena. Vzdycky je to teda na
delsi dobu, i kdyZ v nékterych ptipadech lze ten pracovni postup o néco zkratit. Jinak
z té vlastni stomatologické ¢asti, tak klinika je vybavena naptiklad pristrojem CEREC,
ktery se vyuziva na vyrobu fixnich protetickych pracich, korunek nebo mistki. My
jsme vlastné schopni zhotovit pacientovi na poc¢kani korunku nebo mistek. Dale
mame taky ve stiedisku OPG rentgen, ktery umoZiiuju panoramaticky rentgen celého
chropu. Na ten maji narok pacienti jednou za rok, kdy jim ho pojiStovna proplaci.
Jinak také diky mladému kolektivu 1ékaiti jsou materidly neustale obménovany, pro-
toZze si hlidaji neustale nové trendy, coz je také velkou vyhodou, nejen pro mé jako
l1ékare, ale pro celé moje zarizeni. Ja uZ pochazim z té ,starsi Skoly“ a technologie ve
zdravotnictvi se vyviji kazdym rokem, takZe i ja jsem mél moZnost se diky mladym
1ékartim také spousta priucit.

MiiZou si pacienti nakoupit néjaké zubni produkty primo ve stirediku?

Ano, miZou. Jedna se spiSe o zakladni produkty, jako jsou kartacky, pasty nebo me-
zizubni kartacky. Z téchto prodeji nemame prilis velky zisk, jde nam spise o to, aby
nasi pacienti vyuzivali vhodné produkty k prevenci svého chrupu.

Jak mate stanovenou cenovou politiku?
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Smlouvu mame se tfemi pojiStovnami - 201,207 a 111 pticemZ jsou vykony, které
hradi plné pojiStovna, jako jsou preventivni prohlidka, anestezie, trhani zub{, oSet-
feni déti také hradi pojistovna nebo vyplné na détské zuby. Pak jsou vykony, které si
pacient plné hradi sdm, coZ je napriklad zhotoveni bilych vyplni, kde se pak cena od-
viji od minutové kalkulace, ktera je vypoctena pro ordinaci vlastné podle ¢asové
narocnosti toho vykonu. TakZe vypln, ktera trva néjakych 45 az 60 minut pak podle
velikosti a podle ¢asové naroc¢nosti vychazi asi 800 az 1 200 nebo 1500 K¢. Je tady
pak ale rozpor trochu s tim, Ze ordinace ma vypoctenou urcitou minutovou kalkulaci,
podle které jsou stanovené ceny, ale tyto ceny neodpovidaji Uhraddm zdravotni po-
jiStovny. Napftiklad za preventivni prohlidku nam pojiStovna plati 400 nebo 450 K¢,
coz kdyz si vypocitame, tak by to pak ¢asové podle minutové kalkulace vychazelo
tfeba 10 aZ 15 minut na jednu preventivni prohlidku. Standardni Cas, ktery pacien-
tovi ale pri preventivni prohlidce vénujeme je 30 minut, takZe pak tady vlastné
vznikaji rozpory. U téch preventivnich prohlidek ten rozdil nenf jesté tak markantni
jako u jinych vykond. Jinak miiZe taky nastat situace, kdy je vykon hrazen c¢astec¢né
pacientem a ¢astec¢né pojiStovnou. Jedna se napriklad o protetické vykony jako je
metalokeramicka korunka. Pacient si naptiklad zaplati 5 000 K¢ a pojiStovna mu da
prispévek ve vysi 561 K.

Proc¢ tedy mate smlouvy s pojiStovnami? Nebylo by lepsi tyto smlouvy vypové-
dét?

Pro nas do urcité miry to je nevyhodny, ale samoziejmé pacienti, ktefi by méli platit
za vykony jako preventivni prohlidka, kdy podle minutové kalkulace by to tieba vy-
chazelo na 700 nebo 800 K¢, nékde se plati treba i 1000 K¢ za preventivni prohlidku,
tak by to hradit asi nechtéli. My se timhle teda snaZime vyhovét pacientiim a zlistat
pro né dostupni.

Takze ani neuvazujete do budoucnosti zménit Vas nastaveny systém pri tvorbé
vySe cen?

Zatim pravdépodobné ne. To by muselo dojit k zdsadnimu zvySeni thrad za prove-
dené vykony ze strany pojiStovny. Dnes tyto ceny neodpovidaji nasim redlnym
nakladim.

A pri takto zavedenych cenach nemaji tedy lidé problém platit za poskytnuté
vykony?

Lidem se snaZime vzdy dopredu sdélit cenovy plan oSetieni. Mnoho lidi nevi, co po-
jistovna hradi nebo u vykont, které hrazené nejsou, nemaji pak predstavu o vysi cen.
Néktera oSetieni Ize provést v riznych kvalitach - pacient si mize tedy vybrat, jaké
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oSettfeni bude chtit i na zakladé ceny. Napf. oSetreni zubniho kazu Ize provést amal-
gamovou vyplni nebo fotokompozitni vyplni. Pacientovi vysvétlime klady a zapory
daného typu oSetreni, sdélime mu cenu a on uZ se pak miiZze sim rozhodnout.

Jak bys zhodnotil interni vztahy, tedy vztahy mezi zaméstnanci?

SnazZime se o pratelské prostiedi na nasi klinice, kdy cela fada zaméstnanci zde pra-
cuje uz cela léta, takZe tu panuje pratelské prostredi. Mame také pomérné mladé
slozeni kolektivu, takze se snazime poradat firemni akce, aby se kolektiv také sblizil.
Cela 1éta? Jak dlouho v tomto personalnim sloZeni tedy ptisobite?

No, bude to tak dva roky.

Projevuji se tyto pratelské vztahy mezi tebou a zaméstnanci, nebo mezi za-
méstnanci béhem pracovni doby?

Jsme profesionalové, takze se k tomu snazime i tak piistupovat.
Co externi vztahy, tedy vztahy personalu k pacientiim, k laborantim...?

Lidé kolikrat prichazeji k zubafti Casto vystresovani a se strachem, takZe dbame na to,
aby se recepCni a zbyly personal choval slusné, privétive a tim vlastné pacientiim po-
mohl zbavit se tohohle strachu. TakZe samoziejmé milé vystupovani, ochota
pacientiim vzdycky vSe vysvétlit, dostatecné je poucit a zprijemnit jim tady tu na-
vstévu. To vyZadujeme samoziejmé nejen od 1ékai, ale také od recepc¢ni a zubnich
sestiicek. S laboratoii mame dobré vztahy, preci jen s nimi spolupracujeme uz okolo
20 let. Komunikujeme hlavné pres telefon, tim Ze nejsme piimo s nimi spojeni. Mys-
lim tedy na jednom pracovisti, takZe hlavné telefonicky a tady problém Zadny neni.

Spolupracujete tedy jen s jednou laboratoii?

Spolupracujeme se dvéma laboratoiemi, pricemz dojezdova vzdalenost obou labora-
tori je asi 20 minut. Kazdy den jinak jezdi tzv. spojka, ktera vyzvedava nase prace -
otisky a vozi ndm zase jejich prace zhotovené.

Jak se snazi$ udrzovat profesionalitu a kvalitu zubniho zarizeni na vysoké
urovni?

Tak urcité Ipim a neustale svym zaméstnanclim zdulraziuji, Ze se musi k pacientlim
chovat profesionalné, privétivé a s pokorou. Dale také zubni l1ékare posilam mini-
malné dvakrat ro¢né na Skoleni. To si mohou vybrat dle své chuti, takzZe se vzdélavaji
v oblasti, co je zajima a v které se chtéji zdokonalovat. Dale se snaZime vyuzivat ty
nejmodernéjsi technologie a materidly, ale o tom jsem uz mluvil.

Méli jste nékdy problémy s vnéjSimi institucemi, jako jsou urady, hygiena...?

Pravidelné mame kontroly, ale vZdy se to obeslo bez vyraznych problémi.
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Co vztahy s okolnimi lidmi? Kvili vystavbé zubniho stiediska se urcité zvysila
frekvence jezdicich aut a preci jen se nachazime v oblasti rodinnych domka,
kde se pohybuje mnoho déti.

Ano, néjaké stiZznosti jsme méli, ale nic dramatického. UZ pti samotné vystavbé ordi-
naci, si lidé stéZovali na hluk a prach ze stavby. Po uvedeni ordinaci do provozu si
lidé zase zacali stéZovat na hluk z klimatizace. Pracovali jsme tehdy jeSté dlouho do
vecera, do 8 do 9 hodin, takZe to sousedy rusilo.

Prijmul jsi tedy néjaka opatreni, ktera by vedla ke zlepSeni téchto sousednich
vztah?

V prvni radé jsme zkratili provozni dobu a pracuje ted maximalné do 6 do vecera.
Sousedé mi ted také uklizeji ordinace, takZe myslim, Ze vztahy uZ jsou na dobré
urovni.

Kolik mate momentalné registrovanych pacientii v ramci celého zubniho stie-
diska?

Pockej, podivam se...je to 5 084 pacientd.

Kdo se stara o prijimani pacientti do zubniho strediska?

Cely proces od objednani, pres prijeti a registraci pacienta ma na starosti recep¢ni
ordinace. Ta je pro pacienty k dispozici kazdy pracovni den na recepci umisténé
v prostorach ¢ekarny. Ma na starosti, aby byli pacienti i 1ékari dostate¢né informo-
vani, vyrizuje telefonaty a mensi administrativu ohledné registrace pacienta.

Pacient se miiZe do stiediska objednat tedy pouze po telefonické domluvé?

Po telefonické nebo osobni domluvé.

Pocet registrovanych pacientii je pomérné vysoky na pét ordinaci, ne?

Vlastné na 4, jelikoz velka vétSina registrovanych pacientti je zaroven pacientem i
nasi dentalni hygienistky. Spousta téchto pacientli nas ale navstivi jen jednou za pul
roku pri preventivni prohlidce, takze tim se ten pocet pacienti s vaznéjSimi pro-
blémy, na jejichZ oSetfeni je potieba vice Casu, znacné sniZzi.

Takze mate stale volnou kapacitu a nové pacienty prijimate?

Ano, volna kapacita stale je. Navic uvazuju o dalsi pristavbé dalsich 2 ordinaci.
Snazis se tedy néjakym zpiisobem nové pacienty oslovit?

Ano, mifime predevSim na lidi z okoli. Nechavdm napftiklad tisknout inzerat do
Ujezdského zpravodaje nebo do novin v Kolodé&jich. Vyhodu je, Ze jsou bezplatné do-
davany kazdému obyvateli prislusné méstské casti. Také jsme vyzkouSeli letaky,
které byly lidem roznaSeny najatym externim pracovnikem primo do poStovnich
schranek.

Jak dlouhou tyto marketingové aktivity provadite?
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Diive jsem tomuhle viibec nevénoval pozornost, pacientl bylo vice neZ dost. Velka
vétSina novych pacientt prichazela hlavné pres jiZ registrované zubni pacienty. Ti se
neustale ptali, zda mame volnou kapacitu, Ze by jejich sestra, kamarad, rodinny pii-
slusnik atd. chtéli ke mné zacit chodit. Ale po rozsireni mého strediska o dalsi 3
ordinace, to bylo v roce 2009, se nova kapacita nenapliovala podle mych predstav,
proto bylo tfeba uvédomit obyvatele o tom, Ze mame v kolektivu nové doktory, s kte-
rymi se kapacita strediska rozsitila.

Novi pacienti tedy uZ na doporuceni nechodi?

Ale ano, stale ndm nékdo do ordinace vola, Ze k nam chodi jeho zndmy ¢i rodinny
prislusnik a Ze by k nam také rad zacal chodit.

Vyuzivate tireba svych vlastnich webovych stranek?

Vlastni webové stranky nemame. Informace o naSem zarizeni mtZou lidé najit na
serverech, které podavaji informace pro obcany, jako je naptiklad internetova
stranka pro obec Ujezd nad Lesy.

Za to néco platite?

Ne, jedna se o bezplatnou sluzbu. Ale je tfeba, aby nékdo z personalu podaval sprav-
cim téchto internetovych stranek prislusné informace o zubnich ordinaci ci
kontroloval jejich aktualnost. Také se na nékterych téchto strankach daji uverejiovat
fotky zatizeni, takZe to je taky tfeba, aby to nékdo nafotil.

Kdo ma tedy tohle na starosti?

Tim je povérena ,hlavni“ zubni sestricka, ktera se stara o objednavky materialu a ko-
munikuje s dodavateli. Povéril jsem ji tedy i témito zaleZitostmi.
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Protetické oSetfeni - kompletni cenik

Zubni Iékar ; Taborator ¢:0
Platnost ceniku od 01.01.2014 do
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Cena podle pojisténi:

Kod Text kédu Pojistény Nepojistény T
014 deflexova baze - spony + sedlo 2 768,50 2 768,50
20042. pili¥ pro 3roubovanou ndhradu Lasak 1 950,00 1 950,00
20043. pili¥ p¥imy Lasak 1 700,00 1 700,00
20050. Nobel Replace abutmen 3 600,00 3 600,00
23020. pili¥ pro 3roubovanou ndhradu angulovany Lasak 2 950,00 2 950,00
60067. WIRON 99 (1000q) 5431 20,30
60082. Heranium Pw,Co,Cr 15,01 30,00
60091. Heranium Na,Ni,Cr 25,00 25,00
80001.  STUDIJNI MODEL S OTISKEM 0,00 408,70 I
80002. ANALYZA MODELU V ARTIKULATORU 450,00 582,00
80004. DIAGNOSTICKA PRESTAVBA 507,70 663,70
80011. FUNKCNT OTISK HORNT CELISTI V INDIVIDUALNT LZICI 0,00 553,70 I
80012. FUNKENT OTISK DOLNI CELISTI V INDIVIDUALNT LZICI 0,00 553, 70! T
80013.  ANATOMICKY OTISK CELISTI V INDIVIDUALNI LZfcCI 0,00 533,70 I
80031. REKONSTRUKCE MEZICELISTNICH VZTAHU SKUS.SABLONAMI 400,00 590,00
80051. SPONOVA MODELACE - PILIROVA KONSTRUKCE 260,11 344,11
80061. FREZOVANT - PILfROVA KONSTRUKCE NEBO CLEN MUSTKU 357,68 462,68
80062. vyztuz litd do prysk mistku 2 000,00 2 000,00
80064. Gingivalni maska 170,00 170,00
80066. Esteticky navrh ve vosku (&len) WAX - UP 500,70 500,70
81041. INLAY KORENOVA, JEDEN KANALEK, PRIMA, LITA 1 550,24 1 900,24
81042. INLAY KORENOVA, JEDEN KANALEK, NEPRIMA LITA 800,00 1 396,00
81052. INLAY KORENOVA, DVA KANALKY, NEPRIMA, LITA 800,00 1 466,00
81062. INLAY KORENOVA, TRI A VICE KANALKU, NEPRIMA, LITA 900,00 1 670,00
81101. KORUNKA PLASTOVA CELOKOVOVA, PREPARACE DO ZTRACENA 0,00 3 010,00 I
81102. KORUNKA PLASTOVA CELOKOVOVA, PREPARACE SCHUDKOVA 0,00 3 380,00 I
81111. KORUNKA PLASTOVA Z PLASTU, PREPARACE DO ZTRACENA 0,00 2 980,00 I
81112. KORUNKA PLASTOVA Z PLASTU, PREPARACE SCHUDKOVA 0,00 3 190,00 I
81113. KOR. PLAZTOVA Z KOMPOZ. PLASTU, PREP. DO ZTRACENA 1 695,00 2 388,00
81114. KOR. PLA3TOVA z KOMPOZ. PLASTU, PREP. SCHUDKOVA 1 845,00 2 590,00
81115. KORUNKA PLASTOVA KERAMICKA, PREPARACE SCHUDKOVA 7 000,00 7 745,00
81115.1 KORUNKA KERAMICKA na implantat vlepovany pilif¥ 9 300,00 10 045,00
81121. KORUNKA FASETOVANA - PLAST, PREPARACE DO ZTRACENA 3 300,00 3 861,00
81122. KORUNKA FASETOVANA - PLAST, PREPARACE SCHUDKOVA 3 500,00 4 092,00
81123. KOR. FASETOVANA- KOMPOZ. PLAST, PREP. DO ZTRACENA 3 500,00 4 061,00
81124. KOR. FASETOVANA- KOMPOZ. PLAST, PREP. SCHUDKOVA 3 800,00 4 392,00
81132.  KORUNKA FASETOVANA - METALOKERAMIKA 4 800,00 5 361,00
81201. KORUNKA PLASTOVA CELOKOVOVA, PREPARACE DO ZTRACENA 1 100,00 1 915,00
81202. KORUNKA PLASTOVA CELOKOVOVA, PREPARACE SCHUDKOVA 1 100,00 1 967,00
81203. KORUNKA PLASTOVA KERAMICKA, PREPARACE SCHUDKOVA 7 000,00 7 550,00
81203.1 KORUNKA PLASTOVA KERAMICKA, PREPARACE SCHUDKOVA s vlepovanym 9 300,00 9 850,00
pili¥em na implant

81211. KORUNKA FASETOVANA - PLAST, PREPARACE DO ZTRACENA 3 300,00 3 819,00
81212. KORUNKA FASETOVANA - PLAST, PREPARACE SCHUDKOVA 3 500,00 ° 4 050,00
81221. KOR. FAS.- KOMPOZITNI PLAST, PREPARACE DO ZTRACENA 3 500,00 4 019,00
81222. KOR. FAS.- KOMPOZITNI PLAST, PREPARACE SCHUDKOVA 3 600,00 4 150,00
81231. KORUNKA FASETOVANA - METALOKERAMIKA 4 795,40 5 314,40
81231.B KORUNKA FASET. - METAL. podminéné snimatelna,implantéat 4 845,40 5 364,40
81301 CLEN MUSTKU CELOKOVOVY 1 100,10 1 570510
81302 CLEN MUSTKU FASETOVANY - PLAST 2 300,00 2 621,00
81303 CLEN MUSTKU FASETOVANY - KOMPOZITNI PLAST 2 500,00 2 821,00
81311 CLEN MUSTKU KERAMICKY 5 000,00 5 321,00
81312 CLEN MUSTKU FASETOVANY - METALOKERAMIKA 4 000,30 4 321,30
81401. ATTACHMENT, ZASUVNY SPOJ - PATRICE 1 200,00 1 200,00
81411. ATTACHMENT, ZASUVNY SPOJ - MATRICE 1 200,00 1 200,00
81416. DOLDERUV TRMEN 1 800,00 1 800,00
81511. ADHESIVNf MUSTEK, JEDEN MEZICLEN - KOMPOZ. PLAST 4 400,00 4 400,00
81512. ADHESIVNf MOSTEK, DALSf MEZICLEN - KOMPOZ. PLAST 1 450,00 1 450,00
81521. ADHESIVNT MOSTEK, JEDEN MEZICLEN - KERAMIKA 4 700,00 4 700,00
81522. ADHESIVNI MOSTEK, DAL3I MEZICLEN - KERAMIKA 1 870,00 1 870,00
81531. ADHESIVNI LITA DLAHA - DO 6 zUBU 2 500,00 3 730,00
List: 1 (pokracovéani...)
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Protetické odetfeni - kompletni cenik

Zubni Tékar ; Laborator ¢:0
Platnost ceniku od 01.01.2014 do

Cena podle pojisténi:

Kéd Text kédu Pojistény Nepojistény T
81532. ADHESIVNf LITA DLAHA - 7 A VICE zUBO 2 900,00 4 616,00
81601. PROVIZORNT OCHRANNA KORUNKA Z PLASTU 990, 00 1 272,00
81611. PROVIZORNT OCHRANNY MUSTEK Z PLASTU- DO 6 ZUBU 2 300,00 2 979,00
81612. PROVIZORNT OCHRANNY MUSTEK Z PLASTU- 7 A VICE ZUBU 2 685,00 3 614,00
82001. &.S8.N. S JEDNODUCHYMI RETENC. PRVKY-DO 6 ZUBU 0,00 3 600,00 I
82001.D Deflex: C.S.N. S JEDNODUCHYMI RETENC. PRVKY-DO 6 ZUBU 3 740,00 5 740,00 I
82002. ¢.S.N. S JEDNODUCHYMI RETENC. PRVKY-7 A VICE 2ZUBU 0,00 4 100,00 I
82011. ¢.S.N. S LITYMI KOTEVNIMI PRVKY - DO 6 ZUBU 3 200,00 5 210,00
82014. C.S.N. S LITYMI KOTEVNIMI PRVKY - 7 A VICE ZUBU 3 870,70 6 016,70
82021. &.S.N. DOLNf S LITOU STAB.-SPOJ.DESKOU-7 A VICE 2ZU 3 900,70 6 390,70
82022. ¢.S.N. HORNT S LITOU PATROVOU DESKOU-7 A VICE zUBU 4 300,70 6 802,70
82031. CASTECNA IMEDIATNI NAHRADA - DO 4 ZUBU 3 010,20 3 010,20
82032. CASTECNA IMEDIATNI NAHRADA - DO 9 ZUBU 3 800,90 3 800,90
82033. CASTECNA IMEDIATNI NAHRADA - 10 A VICE ZUBU 4 400,75 4 400,75
82104. HORN SKELETOVA NAHRADA - 2 KOTEVNI PRVKY 4 800,15 6 060,15
82105. HORNf SKELETOVA NAHRADA - 3 A VICE KOTEVNICH PRVKU 5 000,00 6 395,00
82106. HORNf SKELETOVA NAHRADA - NESPONOVE KOTEVNI PRVKY 6 000,00 6 000,00
82114. DOLNI SKELETOVA NAHRADA - 2 KOTEVNI PRVKY 4 800,15 6 046,15
82115 DOLNf SKELETOVA NAHRADA - 3 A VICE KOTEVNICH PRVKU 5 010,00 6 355,00
82116 DOLNf SKELETOVA NAHRADA - NESPONOVE KOTEVNT PRVKY 6 000,00 6 000,00
82151 LITA DLAHA FIXNf - DO 6 zUBU 2 300,05 4 012,05
82152. LITA DLAHA FIXNf - 7 A VICE 2UBU 2 200,90 4 521,90
82201. CELKOVA NAHRADA HORNT 0,00 5 200,00 I
82203. CELKOVA NAHRADA HORNI S LITOU PATROVOU DESKOU 5 000,00 6 531,00
82204. CELKOVA NAHRADA HORNI HYBRIDNT 4 520,70 5 846,70
82205. CELKOVA NAHRADA HORNf - IMEDIATNT 4 300,90 4 300,90
B22TL. CELKOVA NAHRADA DOLNT 0,00 5 200,00 I
80222 CELKOVA NAHRADA DOLNI S LITOU BAzf 4 900,00 6 455,00
82213. CELKOVA NAHRADA DOLNT HYBRIDNT 4 619,70 5 970,70
82214. CELKOVA NAHRADA DOLNI - IMEDIATNT 4 300,90 4 300,90
82301. OPRAVA - ZUBU VYPADLEHO Z NAHRADY 440,00 604,00
82311. OPRAVA NA MODELU - PRASKLA, ZLOMENA NAHRADA 430,70 655,70
82320. OPRAVA RETENCNfCH PRVKU NAHRADY 450, 55 813,55
82331. OPRAVA - ROZSTRENf BAZE NAHRADY - DO 4 ZUBU 850, 40 1 437,40
82332. OPRAVA - ROzSTRENf BAZE NAHRADY - 5 A VICE 2ZUBU 1 100,40 1 700,40
82341. OPRAVA SKELETOVE NAHRADY - SPAJENI, BODOVANT 790,00 1 666,00
82341.S OPRAVA SKELETOVE NAHRADY - LASER - SPONA 540,00 1 416,00
82352. REBAZE CASTECNE SNIMATELNE NAHRADY S OTISKEM 1 200,10 2 140,10
82354, REBAZE CELKOVE NAHRADY S OTISKEM, FUNKCNI RAMOVANT 110,95 2 332,95
84021. SNfMACT PRYSKYRICNA NAKUSNA DLAHA 0,00 2 065,10 I
87P Precilovani 1 pilirovy &len implan 2 500,00 2 500,00
88001. nosi¢ na bé&leni v&etné folie 800, 44 800, 44
88006. dlaha proti bruxizmu 1 600,00 1 600,00
PGKR . pomocny -gingiva keramika ruZové-jeden ¢len 200,00 200,00
List: 2 (konec)
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Konservacni oSetfeni - cenik

Zubni 1ékar MUDr. Bure§ Vit
Platnost ceniku od 01.01.2014 do

Uhrada

Kod Text koédu pacientem
CE11 Cerec, korunka celokeramickéa,solo, Empress 6 200,00
CE12 . Cerec korunka celokeramicka,solo, E-max 6 500,70
CE13 . Cerec, inlay 3 700,40
CE1l4 . Cerec ,onlay 3 700,40
CE15 Cerec, keramicka fazeta 4 000,10
CE21 Cerec, korunka celokeramicka v bloku nebo jako pili¥ova konstrukce 6 200,00
CE31 Cerec,mezic¢lem celokeramicky 4 700,50
CH1 Chirurgicky vykon maly mékkych tkdni/v rozsahu do 2 zubli/ 800,00
CH2 Chirurgicky vykon velky mékkych tkani /v rozsahu vice neZ 2 zuby/ 1 300,00
CH3 uzavér oroantralni komunikace 1 500,00
CHAO anestezie povrchova slizniéni 90,31
CHAL . anestezie injekéni 180,22
CHAF . aplikace fibrinové pény nebo rafinované Zelatiny do extr. rany 300,00
CHAM1. mebridna Hyprosorb mald v ramci augmentace 1 827,40
CHAU1. augmentace Poresorb mnoistvi 0,5 g 1 200,80
CHAU2. augmentace Poresorb mnoZstvi 1 g 2 000,05
CHE1 extrakce jednoducha 470,55
CHE2 extrakce slozZita 900,10
CHE3 extrakce jednoduchd s odklopenim mukoperiostdlniho laloku 1 400,65
CHE4 extrakce sloZita s odklopenim mukoperiostdlniho laloku 1 800,20
CHM1 chirurgicky vykon mékkych tkani maly/v rozsahu do 2 zubt/ 900,10
CHM2 chirurgicky vykon mékych tkéni velky/vice neZ v rozsahu dvou zubu/ 1 400,65
DH1 dentéalni hygiena, kontrola,15 min./dentdlni hygienistka/ 250,33
DH2 dentdlni hygiena sezeni 30 min/dentalni hygienistka/ 500, 66
DH3 dentélni hygiena sezeni 45 min, /dentdlni hygienistka/ 800,99
DH4 . dentélni hygiena sezeni 60 minut /dentalni hygienistka/ 1 100,32
DHAF . air-flow jeden sextant /dentalni hygienistka/ 200,86
DHB1 ordina¢ni béleni véetné gingivalni masky /prvni sezeni/ 3 500,40
DHB2 ordina¢ni béleni v&etné gingivalni masky kazdé dalsi sezeni 1 500,20
DHB3 béleni malého rozahu za jeden zub 300,00
DHF1 fluoridace na zub gel nebo lak /Dentin Sealant/ /dentdlni hygienistka/ 50,00
DHF2 fluoridace gelem v nosi¢i na Celist /dentdlni hygienistka/ 300,97
DHS1 subgingivalni oSetfeni /na zub/ 100,93
DHS2 subgingivalni o$etfeni v rozsahu &elisti 1 100,32
DS1 Aplikace Dentin Sealantu &i jiného fluorid.laku// za zub // 150,00
El endodontické oSetfeni jednoho kofenového kanalku,metoda lateralni 1 000,95

kondenzace
E2 endodontické oSet¥eni jednoho kofenového kanalku, metoda Termafilem nebo 1 200,65

One -S
E3 odstranéni staré kofenové vyplné v jednom ko¥enovém kanalku 700,25
E4 provizorni kofenova vypn, lécebnd vlozZka, jeden kofenovy kanalek 100,85
E5 paliativni endodontické o$etfeni zubu 500,92
E6 preendodonticka uUprava zubu ¢i pahylu zubu 500,92
E61 postendodontické oSet¥eni 1 kandlek,dodate¢nd kondenzace, uzavér fotokop. 500,02
E7 prefabrikovany kofenovy cep ze skelnych vlaken 1 000,80
E9 prefabrikovany kofenovy ¢ep,Flexi post nebo Unimetric 600,40
E91 Provizorni kofenovy cep 200,70
IA0 augmentace figrinovou pénou 750,25
IAl konzultace. v otadzce zubniho implantatu 400,55
IA2 predoperadni vySetfeni a analyza pfed inmplantaci 800,10
IAP1 Augmentace malého rozsahu Poresorb 0,5 mg 2 341,10
FT1 inzerce fixtury Impladent, 1 faze implantace,véetné& naslednych kontrol 11 000,00
II2 2 faze ,chir. zpfistupnéni &aste&né profiznutého kryciho 3robku,vhojovaci 600,25

v.
IR1 inzerce fixtury Replace,l faze implantace, vc¢etné naslednych kontrol 13 274,00
IR2 2 faze , inzerce vhojovaciho .valecku 800,10
ST sinus l1lift malého rozahu Bio -oss,0,5g 8 823,30
ISL2 sinus lift ,stfedniho rozsahu ,Bio-oss,lg 11 764,40
KP1 plnéni ko¥enového kandlku,laterdlni kondenzaci 900,00
KP2 Plnéni korenového kanalku,system Thermafil nebo One -Step obturator 1 000,00
KECL. % Prefabrikovany ¢ep,gold plated screw post 400,00
List: (pokracovani...)
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Konservacni oSetfeni - cenik

Zubni Téka¥ MUDr. BureS Vit
Platnost ceniku od 01.01.2014 do

Uhrada
Kéd Text kédu pacientem
KPC2 Prefabrikovany ¢ep,Flexi post nebo Unimetric 600,00
OAPOJ. vykon administrativni kratky-posudek pro poj. 300,70
oDs . dentalni ozdoba lepeny kaminek 1 000,84
OKOF1. pouziti Kofrdamu nebo Optidamu p¥i oSetfeni 300,70
OKOF2. pouziti Optragatu pri oSetfeni 50,74
oMl . mikroskopicka asistence mala 200,00
OoM2 mikroskopicka asistence st¥edni 300,00
OM3 mikroskopicka asistence velka 500,00
OoM4 mikroskopicka asistence celého vykonu 1 000,00
00B . ordina&ni b&leni v&etn& gingivalni bariéry /sezeni 90 min/ 4 023,30
OOPG . ortopanoramaticky snimek vcéetné& vyhodnoceni 470,55
ORVG . intraoralni rvg snimek v&etné& vyhodnoceni 150,59
OSK . silikonovy kli¢ k zhotoveni vyplné 600,00
OSK1 razidlo okluzni plo3ky k zhotoveni vyplné 250,00
ovl vySet¥eni vstupni 800,10
Qov2 vySet¥eni kontrolni ,preventivni 500,40
ov3 vySet¥eni cilené 400,55
OVYP vypis zdravotnické dokumentace 50,85
PASC . Subgingivalni oSetfeni,deep scaling,root palning /za oSetfeny zub// 150,22
PRDL1. Protetické - adhezivni dlahovani zubt - Fiber Spl. - na 1 zub 300,00
PRIK . ordinadné zhotovenad korunka na implantéat 941,10
PRIKP. korunka na implantat provizorni v ordinaci plast 1 400,65
PROF1. oprava fixni ndhrady v ordinaci -refixace 300,55
PROF2. oprava fixni nahrady v ordinaci -fazeta, lepeni 600,10
PROF4. oprava fixni nahrady -sejmuti konstrukce /za kazdy pilit/ 100,85
PROF5. oprava fixni nahrady separace /za kaZdy dokonceny fez konstrukce/ 130,00
PROF6. oprava fixni nahrady-odstranéni kofrenového Eepu 400,55
PROMA. Manipulase s provizoriem,opé&tovné nasazani, sejmuti,za pilifovy zub 100,00
PRPM1. provizorni mistek nebo blok korunek do 4 &lenti/razidlo/ 900,10
PRPM2. provizorni mistek nebo blok korunek 5 aZ 8 ¢lend /razidlo/ 1 200,80
PRPM3. provizorni mistek nebo blok korunek vie nez 8 &lenl/razidlo/ 1 500,50
PRPM4 . provizorni mistek adhesivni do 4 zubl 1 400,00
VAl vypli amalgam, 1 ploska,caps.dozovany 700,25
VA2 . vypli amalgam, 2 plo3ky,caps.dozovany 800,10
VA3 . vypln amalgam, 3 plosky, caps.dozovany 900, 95
VA4 . vyplii amalgam.rozsahla dostavba,amalgamovéd korunka,polokorunka 1 000,80
VA5 . dostavba proteického pili¥e amalgam caps.doz.//Eep se pricita samostatné// 500,40
VFO01 vyplh fotokompozitni maléa,oprava ,dostavba 300,55
VF02 vyplii jednoducha V tf¥ ,oprava kr&ku, klin defektu 400,55
VF03 vyplii fotokopozitni,,velkad oprava,rozsahld dostavba pilife 500,00
VF1 vypli fotokompozitni ,1 plodka 800,10
VF2 vypli fotokompozitni, 2 plo3ky 1 100,80
VF3 vypli fotokompozitni, 3 ploSky 1 200,65
VF4 vyplt fotokompozitni rozsahla, dostavba riazku,fazeta 1 500,50
VES . fotokompozitni dostavba protetického pilife//&ep se pricita samostatné// 500,40
VPEC . peeténi fisur zubu 300,55
Vsl vyplh skloinomerni, 1 ploska 700,25
vs2 vyplit skloinomerni, semipermanetni, 2 plo$ky 800,10
VSs3 vyplii skloinomerni ,semipermanetni, 3 plosky 900, 95
ZB1 domaci bé&leni -opalescence-pacient kit-1,5ml 250,00
2G1 .  ZUBNI GEL PERIO-AID 75 ml 100, 00
G2 . MEZIZUBNf GEL INTERPROX 20 ml 85,00
ZIPP . provizorni pili¥ BioniQ 750,00
ZK1 ZUBNT KARTACEK CURAPROX lks - 5460, 3960, 1560 70,00
ZK2 ZUBNT KARTACEK CURAPROX - sada 3 ks 180, 00
ZK3 ZUBNT KARTACEK CURAPROX ATA 75,00
ZK4 7ZUBNT KARTACEK TePe Mini kids 0-3 roky 60,00
ZK5 7ZUBNT KARTACEK solo TePe Compact tuft 60,00
ZK6 ZUBNT KARTACEK Jony baby détsky prstovy 80,00
ZK7 ZUBNI KARTACEK TePe - soft, medium 45,00
Z2K8 .  7UBNI KARTACEK TePe 200 - détsky 55,00
List: (pokracovani...)
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Ohrada
Kéd Text kdédu pacientem
ZK9 ZUBNT KARTACEK VITIS orthodonticky 70,00
ZM1 MEZIZUBNT KARTACKY TePe 8 ks 120,00
ZM2 MEZIZUBNI KARTACKY Interprox 110,00
Z01 ORTHODONTICKA SADA VITIS ortho kit 170,00
ZP1 zZUBNf PASTA Gum Original White 140,00
Zp2 ZUBNT PASTA GC MI paste Plus 400,00
ZP3 ZUBNf PASTA CURASEPT 75 ml 110,00
ZP4 ZUBNI PASTA Opalescence 345,00
ZP5 ZUBNT PASTA DESENSIN REAPID 75ml 90, 00
ZP6 zZUBNf PASTA VITIS ALOE VERA 100 ml 165, 00
z01 USTNI VODA PERIO-AID 150 ml 100,00
202 USTNI VODA PERIO-AID 500 ml 125,00
Z03 USTNf VODA DESENSIN 500 ml 120,00
z04 0USTNf VODA CURASEPT 200 ml 150,00
List: 3 (konec)
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