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ABSTRAKT

Bakalarska prace je zaméfena na analyzu spokojenosti pacientd zubni l¢karky. Cilem teo-
retické Casti bakalafské prace je zpracovat teoretické poznatky z oblasti spokojenosti za-
kaznika a poté stanovit teoreticka vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem prak-
tické ¢asti bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav spokojenosti pacientti zubni 1ékat-
ky. Pro tuto analyzu je vyuzito dotaznikového Setfeni s pacienty kliniky. Souc¢asti bakalai-
ské prace jsou také ndvrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasné spokojenosti pacien-

td zubni l1ékarky.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, spokojenost zdkaznikti, dotaznik, zdravotnictvi

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of patient satisfaction with dentist. The aim
of theoretical part of the thesis is to prepare a theoretical knowledge of customer satisfac-
tion, and then provide a theoretical basis for the processing of the practical part. The aim of
the practical part of the thesis is to analyze the current state of patient satisfaction with
dentist. For this analysis, it used a questionnaire with patients of the clinic. Parts of the
thesis are also suggestions and recommendations to improve patient satisfaction with dent-

ist.

Keywords: marketing research, customer satisfaction, questionnaire, health
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UvVOD

Kazda organizace, at’ uz vyrobni ¢i poskytujici sluzby, se musi kromé useku financ¢niho,
informac¢niho ¢i materidlnitho zaméfit hlavné na spokojenost zdkaznikii. V soucasné dob¢
patii zdkaznici mezi velmi dulezité faktory, které rozhoduji o tispéSnosti ¢i netuspésnosti
stanovenych cild. Proto by se spokojenost zakaznikli neméla opomijet a mél by se na ni

klast duraz.

Ve zdravotnickych zafizenich tomu neni jinak. Pravé spokojenost zdkaznikii, potazmo pa-
cientdl, charakterizuje uspésné vedené zdravotnické zatizeni. ManaZer takového zatizeni by
se mél starat o to, aby spokojenost pacientll byla zabezpec€ena jak z materialniho hlediska,
¢imz muze byt napiiklad vybavenost ordinace ¢i ¢ekarny, tak z hlediska persondlniho, coz

je ptistup lékarky ¢i zdravotni sestry k pacientiim.

Soucasné jsou zde také faktory, které manazer ovlivnit nemiiZe, a to jsou zasahy do zdra-
votnictvi z pohledll statu. Témto zménam a nafizenim se musi manaZer ptizpisobit tak,

aby spokojenost pacientt neklesala.
Bakalatska prace bude rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bude zpracovat teoretické poznatky z oblasti spo-
kojenosti zadkaznikl (pacientll) a poté formulovat teoreticka vychodiska pro zpracovani
praktické casti. Cilem praktické Casti bakalarské ¢asti bude analyzovat souCasny stav spo-
kojenosti pacientli s poskytovanymi sluzbami zubni ordinace XY. V ramci této ¢asti bude
vyuzito kvantitativniho vyzkumu — dotaznikového Setfeni. Poté budou zhodnoceny vysled-
ky analyzy a navrZzeny pro zubni ordinaci XY doporuceni vedouci ke zlepSeni souc¢asného

stavu spokojenosti pacienttl.

Bakalatské prace tak bude zamétena na oblast spokojenosti zakaznikli — pacientii. V ramci
teoretické Casti prace bude definovan marketing sluzeb, marketingovy vyzkum ve sluzbach

a marketing ve zdravotnictvi.

Po zpracovani teoretické Casti a stanoveni teoretickych vychodisek bude vypracovana
prakticka ¢ast, v ramci které¢ bude piedstavena zubni Iékarka a klinika, ve které vykona
svoji praxi. Poté bude provedena analyza soucasného stavu spokojenosti pacientll pro-

stfednictvim dotaznikového $etfeni.

Po zhodnoceni vysledkti analyzy budou pro zubni ordinaci XY navrzena doporuceni ve-

douci k zefektivnéni a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb svym pacientim.
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1 MARKETING SLUZEB

V dnesni dobé musi mit poskytovatelé sluzeb ¢im dal propracovangjsi postup jak ptistupo-
vat k zakazniktim a jejich potfebam. Bouckova (2003) tvrdi, Ze s rostoucim poctem subjek-
t, které poskytuji sluzbu, se neustale zvysSuje konkurencni prostedi. Provozovatelé sluzeb
musi zlepsit svij pristup k zadkaznikovi, potazmo vylepsit sviij vlastni marketingovy kon-

cept sluzeb.

1.1 Sluzba

Sluzba je aktivita nabizend poskytovatelem a piijimana zakaznikem za ticelem uspokojeni
jeho potieb. Kotler (2007) uvadi, ze sluzba jako takova je nehmatatelna a na rozdil od vy-
robktll sluzbu nevlastnime. Sluzbu ndm také mohou poskytnout fyzické objekty, které jsme
si zakoupili. Naptiklad, koupime — 1i si mikrovlnou troubu, tento pfistroj nam bude slouzit

k ohfevu pokrmu ¢i napoje.

Solomon (2006) popisuje, ze sektor sluzeb nabizi sluzby jak spotiebitelim, jako je pofada-
ni divadelnich ptedstaveni, ¢iSténi bot nebo hlidani déti, ale také do néj patii poskytovani
sluzeb organizacim, jako jsou naptiklad, pojistovaci, uklidové nebo bankovni sluzby, které
pomahaji firmdm a podnikiim v ristu a konkurenceschopnosti. Firmy také casto pouZzivaji

sluzby stejné jako bézni spotiebitelé, mezi hlavni patii naptiklad odbér elektiiny.

1.2 Charakteristika sluzeb

Sluzby mohou byt charakterizovany ¢tyfmi vlastnostmi. Témito vlastnostmi jsou nehmata-

telnost, nedélitelnost, variabilita a pomijivost.

1.2.1 Nehmatatelnost

Autofti se shoduji, Ze sluzby jsou na rozdil od produktl fyzickych nehmatatelné. Pred za-
koupenim provedeni sluzby na ni nemize byt sahnuto, dokonce se nevi, jaky bude vysle-
dek, az bude sluzba u konce. Naptiklad nikdy se nevi, zda ma kadefnice dostatek zkuse-
nosti, aby byl zédkaznik ostfthan pfesn¢ podle jeho pfani. Z tohoto diivodu také zakaznici
uptednostiiuji pfedem prokazané znamky kvality, v ptipadé kadefnice diplom o absolvova-
ni kadetfnického kurzu nebo doporuceni ptatel zakaznika. (Kotler, 2007; De Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003)
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1.2.2 Nedélitelnost

Ned¢litelnost znaci, ze sluzby jako takové vznikaji a spotfebovavaji se soucasné, na rozdil

od vyrobku fyzickych, kde dochazi k vyrobé¢, distribuci anebo skladovani. (Kotler, 2007)

1.2.3 Variabilita

Variabilita je typicka vlastnost, ktera charakterizuje sluzbu jako udalost nestejnou. Zname-
na to, ze tataz sluzba vykonavana od téhoZ poskytovatele mize byt v riznych ¢asech od-
li$nd. Naptiklad kadetnice podruhé nikdy neostiihd zdkaznika se stejnym vysledkem, jako
pi1 prvni navstéve. Potom uz zalezi jen na poskytovateli sluzby a na jeho zkuSenostech, jak
se budou jednotlivé procesy od sebe liSit. Zakaznik totiz vétSinou pozaduje minimalné ta-

kovou kvalitu provedeni sluzby, které se mu dostalo posledné. (Solomon, 2006)

1.2.4 Pomijivost

Solomon (2006) také popisuje pomijivost sluzby. Sluzbu nelze tak jako fyzicky vyrobek
skladovat, pfemistovat nebo naptiklad znovu prodavat. Pokud neni vyuzita sluzba v dané

chvili, moznost vyuzit tuto sluzbu pro nas mizi, jinak také pomiji.

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Tento mix obsahuje soubor nastroji, jejichz pomoci ma marketingovy manazer moznost
upravovat a schopné fidit svoje sluzby nabizené zadkaznikiim za ucelem dosahnuti jak spo-

kojenosti zékaznika, tak spokojenosti manazera.

Literatura piedstavuje toto seskupeni jako marketingovy mix 4P — produkt (product), dis-
tribuci (place), cenu (price) a podporu prodeje (promotion). Ani s témito ¢tyfmi okruhy
vSak manazer nedokaze svou sluzbu fidit s maximalni efektivitou, a tak k piivodnim
4P ptibyla jesté dalsi tfi. Témi jsou materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people)

a proces (process). (Janeckova, Vastikova, 2001)

Marketingovy mix sluZeb je uveden na nize uvedeném obrazku (Obr. 1).
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Marketingovy mix sluzeb

Produkt
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Materialni prostredi
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Obr. 1. Marketingovy mix sluzeb (Bouckova, 2003, Viastni zpracovani)

1.3.1 Produkt

Podle JaneCkové a Vastikové (2001) je produktem vse, co nabizime jako prodejce nebo
poskytovatel sluzeb svym zakaznikiim. Neni to jen véc jako takova, zahrnuji se i okolnosti,
které jsou spjaty s touto sluzbou, produktem. V souvislosti s produktem je nejcastéji sklo-
novano slovo kvalita. Ta jako takova je prioritni charakteristikou dobrého produktu, ktery

je nabizen naSim zakazniktim.
Produkt mtize byt rozdélen na nékolik urovni (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008):

e Zakladni produkt (jadro sluzby) piedstavuje primarni vlastnost sluzby. Ptikla-
dem by mohlo byt ostiihani u holice (nehled¢€ na styl ucesu).

e Obecny produkt piedstavuje konkrétni uces pozadovan zakaznikem.

e Ocekavany produkt charakterizuje predstava zdkaznika. Je to sluzba, ktera je
utvarend zakaznikem, ktery si ur¢i podminky, za kterych pro néj bude sluzba piija-
telnd. U holice si zdkaznik urcuje zakladni parametry ti€esu, kterého ma kadefnice
dosahnout.

¢ Rozsifeny produkt je dileZity pojem hlavné pro poskytovatele sluzeb, ktefi jsou
schopni obohatit produkt o dalsi aspekty tak, aby maximalizovali spokojenost za-

kaznika. Takto uspokojeny zdkaznik se poté bude pro sluzbu vracet. Pro ptiklad,
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kadefnice poskytuje ve svém kadetnictvi omyti vlasi zdarma, coz mize velmi
dobie zaptsobit na zakazniky navstévujici jeji zatizeni.

e Potencionalni produkt zahrnuje veskeré bonusy a ptidané hodnoty z pohledu po-
skytovatele sluzeb. Jsou to modifikace sluzby jak uz dosahnuté a odhalené posky-

tovatelem, tak i ty, které zlstavaji skryty.

1.3.2 Cena

Podle tvrzeni Cibakové, Rozsy a Cibaka (2008) je tento faktor z hlediska marketingovych
nastroji nejpruzn€j$i. Smlouvu s distributorem nelze tak snadno a rychle ménit, kdezto
S cenou muZeme velmi dobfe manipulovat v kratkém case. Z hlediska sluzeb o cen¢
v drtivé vetsing plati, ze ¢im veétsi je, tim vysSi je oc¢ekdvana kvalita sluzeb. ManaZer si
vSak musi v§imat poptavky na trhu s danou sluzbou a uzptisobovat tak jeji cenu.

Cena v oblasti sluzeb miize nabyvat rizného pojmenovani, naptiklad to miize byt pojistné,

cestovné, parkovné, irok nebo vstupné do kina.

1.3.3 Distribuce

Bouckova (2003) uvadi, ze distribuci sluzeb velice ovliviiuji faktory jako nehmotnost, ne-
oddélitelnost nebo neskladovatelnost. Aby mohla byt sluzba poskytnuta co nejvice poten-
cionalnim zakazniktim, musi pro ni byt nalezena potiebna lokalizace tak, aby byla lehce
dostupna. V distribuci sluzeb se nejcastéji pouziva ptima distribu¢ni cesta, to znamena, ze
sluzby je na misté tvofena clovékem nebo spolecnosti, ktera ji poskytne zdkaznikovi. Cesty
nepiimé jsou vyuzivany mén¢ Casto, obCas vSak narazime na prostfedniky v oblasti sluzeb,

coz mohou byt napiiklad agenti pojisStoven.

1.3.4 Podpora prodeje

Kazdy ¢lovék je vystaven plsobeni reklamy, at’ uz védome nebo nevédomé. Vsechny tyto
reklamy vedou k propagaci n&jakého vyrobku ¢&i produktu, at’ uz fyzického, nebo sluzby.
Manazeti se snazi zakazniky naladkat na zajimavou reklamu nebo veletrh, kde se bude vy-

robek ptedstavovat.

Cilem tohoto snaZeni je presvéd¢it zdkaznika, Ze jejich produkt je lepsi neZ ten konkurenc-
ni. To, jak moc budou znéat zdkaznici poskytovatele sluzeb, zavisi jak na kvantitativni
strance podpory prodeje, tak i na kvalité jednotlivych reklam, at’ uz spota v televizi ¢i re-

klamnich bannerti na internetu. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008)
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1.3.5 Materialni prostiedi

Podle Janeckové a Vastikové (2001) materialni prostiedi uruje, kde bude sluzba poskyt-

nuta a spotfebovana. U doktora je to ordinace, u taxi sluzby vozidlo.

Cim vic reprezentativni je prostiedi, kde se sluzba bude uskute¢iiovat, tim vice u zikaznika
navodi pocit, Ze sluzba bude kvalitn¢ provedend. Proto by se poskytovatel¢ sluzeb co moz-
na nejvice zamérit na prostredi, v némz plisobi a prizptsobit ho tak, aby se v ném zdkaznik
citil co moZna nejpohodInéji. Ptikladnym vylepSovanim je naptiklad stejnokroj zaméstnan-

cll ¢1 nové nebo maximalng Cisté stroje, se kterymi se pii spotfebovavani sluzby pracuje.

1.3.6 Lidé

Poskytovani sluzeb vede at’ uz vice ¢i méné ke kontaktu se zdkazniky, a to jak nepfimou,
tak pfimou cestou. Lidé (zaméstnanci) se tak stavaji velmi dalezitou slozkou marketingo-

vého mixu sluzeb.

Hlavni funkce lidi v procesu poskytovani sluzeb je zvySovani kvality téchto sluzeb. Orga-
nizace se musi snazit o to, aby maximaln¢ uspokojili pfani zdkazniki, a vylepSovat tak
prvky své sluzby, aby obstéla v Sirokém spektru potencionalnich konkurentt. (Janeckova,

Vastikova, 2001)

1.3.7 Procesy

Procesy zahrnuji postupy, tikoly, mechanismy a rutiny, pomoci kterych je vyrobek ¢i pro-

dukt prezentovan zakaznikovi.

Pti poskytovani sluzeb je velice dulezité, jak je sluzba servirovana zdkaznikovi. Toto mu-
zeme zlepsit analyzou. Analyza procesil se snazi o eliminaci nezddoucich jevi, jako jsou

prodlevy, neinformovanost zédkaznika nebo nespokojenost zdkaznika s vysledkem.

Dobie vypracovana analyza procestt mize poskytovateli sluzeb pomoci v komplexnéj$im
pochopeni a nasledné implementaci sluzby v akci tak, aby vedla co k nejvétsi spokojenosti
zakaznika. (JaneCkova, Vastikova, 2001)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

Tato kapitola je zamétena predevsim na osobu klienta ¢i zdkaznika a nasledné na métent

jeho spokojenosti.

2.1 Meéreni spokojenosti zakaznika

vvvvvv

obchodu. Cim vétsi je pak jeho spokojenost, tim vétsi bude mit poskytovatel sluzeb pozi-
tivni vysledky. Kapitola se bude zabyvat taky zdkladnimi pojmy v oblasti vyzkumu spoko-

jenosti zdkaznika.

2.1.1 Zakaznik

Autofi ve svych knihach uvadi, ze zdkaznik je osoba nebo spolecnost, ktera nakupuje zbozi
nebo sluzby za ucelem uspokojeni svych potieb. Zakaznik mize byt piimo kupujici dané-
ho vyrobku nebo sluzby, ¢i spotiebitel, pro kterého je nakup urcen. (Clemente, Jungmann,
Mohleska, 2004; Kotler, 2007)

2.1.2 Spokojenost zakaznika

Zakaznicka spokojenost je veliCina, kterd méii, do jaké miry se shoduji pozadavky a ptéani
zékaznika s vysledky a ptinosy produktu ¢i sluzby. Pokud by byly oc¢ekavani naplnény
uplné, spokojenost zakaznika by pak byla maximalni. (Foret, 2003)

2.1.3 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Toto méteni teoreticky vychdzi z piedstav zdkaznika o vyrobku ¢i sluzbé a jejich nasledné
konfrontace se skute¢nymi pocity z koupeného vyrobku nebo sluzby. Pokud je zakaznik
spokojen, jeho ocekavani bylo skute¢nosti naplnéno. Naopak, pokud je doty¢ny nespoko-
jen, jeho predstavy pied€ily vysledny efekt. Méfeni spokojenosti zdkaznika se provadi riiz-

nymi metodami, nej¢astéjsi je index spokojenosti zakaznika (ASCI, ESCI). (Foret, 2003)

ASCI je americky zpisob vyjadieni spokojenosti zdkaznika. ESCI je zplsob evropsky,
spociva v definovani celkem 7 proménnych — image, ocekavani zakaznika, vnimana kvali-
ta produktu, vnimand hodnota, spokojenost zdkaznika, loajalita zdkaznika a stiZnosti za-

kaznika. Vztah mezi nimi vyjadfuje nésledujici obrazek (Obr. 2).
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Obr. 2. Model spokojenosti zakaznika (Foret, 2003, s. 108)

Image

Image je jinymi slovy celkova piedstava spotiebitele o vyrobku nebo sluzbé, kterou si ku-
puje. Je to néco, v co spotiebitel véii. Analyzujeme-li celkovy dojem spotiebiteli na urcity
vyrobek nebo sluzbu, mizeme efektivnéji piizptsobit reklamni propagaci, cenu ¢i vlast-

nosti vyrobku. (Foret, 2003)
Ocekavani zakaznika
Ocekavani zdkaznika je veliCina, kterd udéava, jaké nalezitosti a vlastnosti by méla mit

sluzba, za kterou je zdkaznik ochoten zaplatit. Cim vyssi je o¢ekavani zakaznika, tim vétsi

musi byt aktivita a kvalita na strané prodavajicich. (Foret, 2003)
Vnimana kvalita produktu (sluzeb)

Veli¢ina, ktera ukazuje vnimani kvality produktu z pohledu zakaznika. Zakaznik vnima
cenu produktu, baleni ¢i propagaci. Zakaznik hodnoti a porovnava, v ¢em je produkt lepsi
¢1 hors$i v porovnani s konkurenci. Pokud jsou ocekavani zakaznika naplnéna, pak je vni-

mana kvalita daného vyrobku vysoka, coz vede k celkové spokojenosti zakaznika. (Foret,
2003)
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Loajalita zakaznika

Doyle (2011) uvadi, Ze loajalita neboli vérnost zakaznika si prodejce produktu ¢i poskyto-

vatel sluzby buduji postupné.

Takovato vérnost se projevuje opakovanym nakupem produktu ¢i sluzby. Dalsim dulezi-
tym prvkem loajality je cenova tolerance zakaznika. Pokud se tak zvysi cena, zakaznik

bude dal kupovat nas produkt.

Dulezité je také udrzovat kontakt se zakaznikem, ukazovat mu, Ze o néj stojime. Takovy
zékaznik pak doporucuje naSe sluzby ¢i produkty svym blizkym a dé€laji ndm tak reklamu

za relativné velmi nizké naklady. (Doyle, 2011, Vlastni pieklad)
Stiznosti zakaznika

Stiznosti vychazi z nespokojenosti zédkaznika s produktem ¢i sluzbou. Pokud vyrobce €1
poskytovatel sluzby zaznamena nespokojenost spotiebitele s vyrobkem, mél by to byt pro

néj impuls ke zlepSeni a odstranéni nedostatkd. (Foret, 2003)

Primarni cil marketingového vyzkumu sluzeb je poskytovat spolehlivé informace ptede-
v§im o zékaznicich. Pomahd manazerim pii marketingovém rozhodovani ¢i usnadiiuje

identifikaci ptilezitosti a hrozeb.

JaneCkova a Vastikova (2001) uvadi, ze informace v marketingovém vyzkumu jsou po-
stupné ziskdvany, tfidény a vyhodnocovany. Jejich interpretace tak slouzi firmam

K lepSimu pochopeni chovani zakaznika ve vztahu s produkovanou sluzbou.

Marketingovy vyzkum ve sluzbach ma n€kolik zékladnich cili. Patii mezi né omezeni ne-
jistoty pfi rozhodovacich procesech ve firmé, sladéni vSech prvka marketingového mixu
tak, aby tvofili funkéni celek a v neposledni radé sledovat a kontrolovat vystupy marketin-

gového snazeni. (Janeckova, Vastikova, 2001)

2.2 Zdroje dat

Marketingovy vyzkum obvykle operuje se dvéma typy dat, sekunddrnimi a primarnimi,

coz prezentuje i obrazek (Obr. 3).
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Zdroje dat

Priméarni data

Sekundarni data

Obr. 3. Zdroje dat (Maly, 2006, Viastni zpracovani)

2.2.1 Primarni data

Vyhodou primarnich dat je, ze jsou aktudlni, protoze jsou shromazd’ovany ze zdrojt, které
mame v daném okamziku k dispozici. Tyto data vyzkumna jednotka shromazd’uje vyhrad-

né pro ucely dan¢ho marketingového vyzkumu.

Zdrojem primarnich dat je jednotlivec, skupina nebo naptiklad instituce, jakymi jsou na-
piiklad obecni Gfady, Skoly nebo dopravni podniky. Tyto data se nejcastéji shromazd'uji

takzvanou terénni formou. (Maly, 2006)

2.2.2 Sekundarni data

Sekundarni data byla setfidéna pro jiné Gcely nez pro Gc¢el daného marketingového projek-
tu. Jsou to data, které jsou uzivateli opakované pouzivany, vétSinou se jedna o databaze

statistickych tidajt, jako napiiklad informace o s¢itani obyvatel.

Druhotné data se dale rozliSuji na data z internich a externich zdroju. Interni data jsou
shromazd’ovana uvnitt organizace ¢i spole¢nosti a jsou spjata s hlavnimi aktivitami kazdé-

ho podniku.

Mohou to byt informace o vyrobcich, zakaznicich nebo naptiklad o ndkladech a vynosech
firmy. Oproti tomu externi data jsou vyhleddvana a tfidéna institucemi, z ¢ehoZ vyplyva, Ze
dochazi k velké variabilité udajh.

Pro lepsi pfehled se tak jesté déli do skupin. Témito skupinami jsou klasické statistické

ptehledy, agenturni vyzkum, databaze a nakonec ostatni zdroje. (Pfibova, 1996)

Na obrazku (Obr. 4) je uvedena klasifikace sekundarnich dat.
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Sekundarni data

Statistické prehledy
Agenturni vyzkum
Databaze

Ostatni zdroje
Obr. 4. Sekundarni data (Maly, 2006, Viastni zpracovani)

Statistické prehledy

Tyto piehledy jsou vysledkem prace pievazné Ceského statistického tfadu (CSU). Patii
sem statistiky podle klasifikace odvéetvi, statistika prace, energetiky a jiné. (Maly, 2006)
Agenturni vyzkum

Tento vyzkum je spjat s agenturami marketingového vyzkumu, které za uplatu shromazd’u-
jiprvotni data. Tyto data se vSak pro Zadatele pii piedani stavaji daty sekundarnimi. (Maly,

2006)

Databadze

Tyto zdroje dat jsou spojeny s modernimi technologiemi. Jde o elektronické zpracovani
dat. Tato forma je vyhodna stale vice, protoze diky internetu mohou mit zZadatelé informaci

data velice rychle a efektivné k dispozici. (Maly, 2006)

Ostatni zdroje

Ostatni zdroje obsahuji napiiklad ¢lanky v odbornych Casopisech, vyro¢ni zpravy firem,
vysledky vyzkumu uvolnénym pro vetejnost nebo také naptiklad telefonni seznam. (Maly,

2006)

2.3 Techniky sbéru primarnich dat

MozZnosti, jak ziskat priméarni data, je mnoho. Mezi nejznamé;jsi a nejefektivnéj$i metody

patii dotazovani.
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2.3.1 Dotazovani

Tato metoda je pravdépodobné nejznaméjsi a stale nejvice pouzivana v praxi. Provadi se
riznymi zpusoby a jsou pfi nich dotazovany nejriznéjsi segmenty. Nasledné byly vysledky

setfidény, analyzovany, vyhodnoti se vysledky a jsou vyvozeny vhodné doporuceni.

Podle Exnera, Raitera a Stejskalové (2005) mezi zakladni techniky dotazovani patii tech-

niky ustni, pisemné, telefonické, on-line a kombinované.

Zakladni formy dotazovani jsou uvedeny na obrazku (Obr. 5).

Formy dotazovani
Ustni
Pisemné
Telefonické
Online

Obr. 5. Formy dotazovani (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005,

Vlastni zpracovani)

Ustni dotazovini

Tato technika vyZaduje ¢lovéka, ktery bude otazky pokladat, takzvaného tazatele. Cim vice
tazatelii se zapoji do dotazovani, tim vétsi objem informaci jsme schopni ziskat. Tazatel

poté zaznamena obdrzenou odpovéd'.

Takovyto zaznam muze byt zaznamenan ruéné do papirového dotazniku nebo do laptopu.
Obcasna forma zaznamu je nahrani odpovédi respondenta na diktafon, jedna se o takzvany

audiozaznam. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005)

Nespornou vyhodou Ustniho dotazovani je pfimy kontakt s respondentem, tazatel ho miize
ptimo na misté motivovat k vypInéni dotaznikti formou nabizeni vzorka ¢i jinych prostied-
k. Nevyhodou tohoto typu dotazovani mize byt pfiliSna ndkladovost, jako naptiklad platy
tazateld. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005)
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Pisemné dotazovaini

Tato forma je velmi Casta pti velkém objemu respondentil, kdy je dotaznik posilan postou

a spolu s nim i instrukce k vypInéni. (Foret, 2003)

Vyhodou jsou relativné nizké naklady, naptiklad nemusi byt placeni tazatelé, jak tomu je
u dotazovani ustniho. Nevyhoda spoc¢iva v nizké navratnosti zaslanych dotaznikt, nejcaste-
Ji k tomuto problému vede nizka zainteresovanost respondentti v daném problému. Pro tuto
formu dotazovani je také potieba znat piesné adresy domovl respondentu, takze nelze

efektivné vyuzit anonymni dotazovani. (Foret, 2003)

Telefonické dotazovani

Dotazovani po telefonu je vyhodné, kdyz chceme oslovit Siroky vybér potenciondlnich
respondentl v co nejkratSim Case. Vyhodou je také to, Ze tazatel dostava okamzité reakce

na dotaz. Samoziejmosti jsou nizké naklady. (Foret, 2003)

U tohoto typu dotazovani vSak tazatel nemlize pouzit nazorné pomicky, protoze mezi taza-
telem a respondentem neni vizualni kontakt, coz mtze ptisobit mensi problémy v dorozu-

mivani. (Foret, 2003)

Online dotazovani

Pfi tomto dotazovani je primarnim nastrojem internet. V dnesni dob¢ je online komunikace
na vzestupu, a tak se k online dotazovani uchyluje ¢im dal vice vyzkumnikd. Samoziejmou
vyhodu je rychlost dotazovani, kdy nezéavisle na tazateli miize odpovidat zaroven nékolik

respondentl. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005)

Kombinované dotazovani

Pfi tomto dotazovani jsou pouzivany kombinace nékterych technik popsanych vyse. Hlav-
nim smyslem tohoto kombinovani je eliminovani nevyhod jednotlivych metod. Nejcasté;jsi
kombinaci je pisemné dotazovani spolu s telefonnim, kdy tazatel pisemné zasle vzorek na
adresu respondenta a poté ho telefonicky kontaktuje a poklada mi otazky. (Exner, Raiter,
Stejskalova, 2005)

2.4 Dotaznik

Dotaznik je primdrni ndstroj sbéru informaci a v soucasné dobé¢ je tato forma vyuZzivéna

nejvice. Je ale také velice dulezité, aby byl dotaznik sestaven tak, aby byl co nejvice pro-
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spésny tazateli. Pfi jeho ptipravé musi sestavovatel peclivé vybirat otazky, musi je dobie
formulovat a v neposledni fadé by je mél dobie sestavit tak, aby na sebe co nejvice nava-

zovaly. (Zamazalova, 2010)

Otéazky by mély byt napsany jednoduchym jazykem tak, aby je kazdy respondent byl scho-
pen bez obtizi pochopit. Dotazy musi byt jednozna¢né, to znamena, aby klic¢ové formulace
Vv jednotlivych otazkach nemély variabilni vyznam. Sestavovatel by si mél byt také jist, ze
pouziva jen neutraln¢ znéjici otdzky, nemél by pouzivat otazky sugestivni (otdzka navrhuje
odpovéd). Aby se respondent citil pii vypliovani dotazniki komfortné, nem¢l by obsaho-
vat otazky, které jsou pfili§ osobni, takové, které by ho mohly snadno urazit. (Zamazalova,

2010)

2.4.1 Typy otazek v dotazniku

Otazky v dotazniku mohou byt rozdéleny do nékolika kategorii, kterymi jsou otazky ote-

viené, uzaviené otazky, pfimé dotazy a neptimé dotazy.

Oteviené otazky

Oteviené otazky jsou v dotazniku pouzité tam, kde neni mozné piedvidat vSechny mozné
odpovédi. Tyto otazky jsou slozitéj$i na interpretaci, jejich zpracovani je ¢asové narocné
a zvysuji naklady. Tento typ dotazovani se moc nepouziva v pisemném dotazovani, proto-
ze se respondentim nechtéji vypisovat dlouhé odpovédi. Oteviené otdzky také nelze vy-
hodnocovat vypocetni technikou. Na zakladé téchto otazek mize vSak tazatel ziskat realis-
tiCt¢jsi pohled na problém. Tento typ otdzky také vyluCuje deprimovanost tim, ze respon-

dent mtize lehce vyjadtit svlij nazor. (Zamazalova, 2010)

Uzaviené otazky

Odpovédi na uzaviené otazky jsou pfedem dané a respondent vybird z pfedptipravenych
odpovédi. Odpovida tak, Ze zatrhne ty, které nejvice odpovidaji jeho pocitu a postoji.
Uzaviené otazky mohou byt dichotomické (ano — ne), trichotomické (ano — ne — nevim)
nebo polytomické (vice neZ tfi mozné odpovédi). Tyto otazky je vhodné pouzit tam, kde
Ize ptedpokladat mozné odpovédi respondentti. Vyhodou téchto dotazi je, Ze se daji snad-
no analyzovat a vyhodnocovat. Pro zvyseni efektivnosti je vhodné doplnit tyto otevienou
otazkou pro ptipad, kdy by chtél respondent odpoveédét jinak nez nabizenymi moznostmi.

(Zamazalova, 2010)
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Piimé otdazky
Piimé otazky jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Otazky tyka piimo postaty véci. Ne-
skryvame pied respondentem redlny smysl dotazu, ale pravé naopak. Dotazovany je si tak

védom, na co odpovida a co je smyslem této otazky. (Zamazalova, 2010)

Nepiimé otazky

Nepiimé otazky jsou pouzivany tam, kde otazka neni piimo definovana jednozna¢nosti
a respondent tak md mozZnost zapojit svou fantazii. Tyto otazky se pouZivaji pro rozbor
osobnosti ¢loveka, analyzuje, jak lidé vyjadiuji svoje postoje, pocity anebo socialni vzta-
hy.(Maly, 2006)

2.4.2 Struktura dotazniku

Jak jiz je popsano vySe, dotaznik musi mit takovou strukturu, aby zaujal respondenta. Ten-
to ¢lovek pak bude vice zainteresovan ve vyplinovani dotazniku. Aby byla struktura dotaz-
niku co nejefektivnéjsi, byva dotaznik zpravidla tvofen péti ¢astmi — ivodnimi otazkami,
filtracnimi otazkami, zahtivacimi otazkami, specifickymi otazkami a nakonec identifikac-

nimi otazkami. (Maly, 2006)

Uvodni otizky

Tyto otazky by mély byt pro respondenta snadné a zajimavé. Maji za kol navodit piijem-
ny pocit respondenta z toho, Ze dotaznik vypliuje. (Maly, 2006)

Filtracni otazky

Tato ¢ast dotazniku ma za kol zjistit, zda je konkrétni respondent, ktery pravé vypliuje
dotaznik, tim pravym pro na§ vyzkum. Pokud neni, navedeme ho k rychlému ukonceni
dotazniku, aby zbyte¢né neztracel Cas vypliovanim informaci, které¢ jsou pro nas irelevant-

ni. (Maly, 2006)

Zahfivaci otdazky

Zahiivaci otazky jsou typy otazek, které by mély ptimét respondenta piemyslet a maxi-
malné se zacit soustiedit na vyplihovani a ,,zahiat ho tak na dalSi ¢ast dotazniku. (Maly,

2006)
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Specifické otazky

vvvvvv

m¢l respondent uz totalné soustfedit na dotaznik a odpovidat tak s maximalni pfesnosti
a efektivitou. Informace z téchto otazek jsou nejdulezitéjsi pro objasnéni zkoumaného pro-
blému. (Maly, 2006)

Identifikacni otazky

Tato Cast patii aZ na uplny konec dotazniku, kde je jiz respondent vyCerpan odpovéd’mi.
Obsahuje charakteristiky respondenta, které pro néj nejsou jiz nikterak narocné na vyplné-

ni. (Maly, 2006)

U nékterych dotazniki je nutné, aby identifika¢ni otazky byly soucasti jiz druhé ¢asti, tak-
zvanych filtra¢nich otazek. Dochézi k tomu v piipadé€, kdy chceme naptiklad sbirat infor-

mace pouze od zen stfedniho véku. (Maly, 2008)

2.5 Vymezeni souboru a jeho vybér

Dalsim stadiem marketingového vyzkumu je vymezeni souboru, ¢ili zdkladni jednotky,
kterd nas zajima. Vlastnosti této jednotky jsou bud'to kvalitativni (slovni) nebo kvantitativ-
ni (Ciselné). Témito jednotkami se mohou stat jednotlivci (lidé) nebo skupiny (tklidova

Ceta, tiida zaku, studijni skupina, domacnost...).

Soubor vsech téchto jednotek se nazyva zakladni soubor. K nému se je mozna dopracovat
vyCerpavajicim Setienim ¢i nevycerpavajicim Setienim (vybérem). (Foret, 2008)

2.5.1 Vycerpavajici Setfeni

Toto Setfeni ma jednu velkou nevyhodu, a tu, ze je ¢asové a financn€¢ hodné narocné.
U tohoto Setfeni bereme v potaz informace od kazdé jedné jednotky ze zakladniho souboru.

Typické vyCerpavajici Setfeni jsou volebni vysledky nebo s¢itani lidu. (Foret, 2008)

2.5.2 Nevycerpavajici Setfeni

Toto Setfeni se jinym slovem nazyva vybér. Je méné finan¢né 1 Casové ndrocné nez vycer-
pavajici Setfeni. Predpoklada se, ze vybereme jen n€které vzorky ¢i jednotky ze zakladniho

souboru a vyzkoumané informace poté pfeneseme na celou populaci.

Toto se déje pomoci metod statistické generalizace, jako jsou testovani statistickych hypo-

téz Ci statistické odhady. Nevyhodou je, ze vyzkoumané data od vybérového vzorku nemu-
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si mit mnohdy vypovidajici hodnotu. Piiklady tohoto vybérového Setteni jsou socialni vy-

zkumy ¢i experimenty. (Foret, 2008)

Graficka podoba nevycerpavajiciho Setfeni je uvedena na obrazku (Obr. 6).

Nevycerpavajici Setieni

S —— Ostatni netiplna
Vybérova Setieni p

Setfeni

Pravdépodobnostni Anketa
vybér
Metoda zaklad-
Zamérny vybér . -
niho masivu

Obr. 6. Nevycerpavajici setreni (Foret, 2008, s. 62)

Pravdépodobnostni vybér

Podle Kozla (2006) lze tento vybér charakterizovat slovem ,,nahoda“. Jde o absolutné na-
hodny vybér jedinct z cilové skupiny. Pii tomto Setfeni se vZdy dopoustime vyberové chy-
by. K dosahovani prvku nahodnosti pouzivame napiiklad losovani, tabulky nahodnych
Cisel nebo systematicky vybér, kde je nejprve vybran jedince, nasledné se vybira kazdy n-

ty ¢len.

Zamérny vybér

Zamérné vybery vyjadiuji nas ,,zamér", podle n¢j vybirame své respondenty. Méli bychom
se vynasnazit, aby na$ vybérovy soubor odpovidal co mozn4 nejvice souboru zédkladnimu,
aby se potazmo mohly vysledky tohoto vybéru vztahnout na cely soubor. (Kozel, 2006)
Anketa

Anketa nejcast€ji probiha jako samovybér. Samovybér spociva v tom, Ze svlij vybér re-
spondenti provadéji sami. Je to zcela nereprezentativni technika, kterd je velice nenaro¢na.

(Kozel, 2006)
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Metoda zakladniho masivu

Jedna se o skupinovy vybér, kdy vybereme ndhodné dil¢i soubory a vSechny jejich ¢leny.
Pokud néjakou skupinu vybereme zamérné€, jedna se o metodu zédkladniho masivu. Tato
technika byva obvykle vyuzivana tam, kde pfevaznou cast produkce nakupuje jen velmi

malo velkych zékaznikd, naptiklad obchod s chemikaliemi. (Kozel, 2006)
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3 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Tato kapitola vychazi z teoretickych poznatkii pouze dvou monografickych publikaci.

Knih s marketingovou tématikou o zdravotnictvi je totiz povazlivé malo.

Pro zdravotnické zatizeni je v dnes$ni dobé nejdulezitéjsim aspektem udrzeni dostate¢né
miry konkurenceschopnosti v porovnani s jinymi zafizenimi. Pro manazery takovychto
zatizeni to neni viibec lehky tkol, a to diky tomu, Ze zdravotnicka péce je Siroky a pfitom
velice specializovany segment na to, aby se v ném dokazal uspésné orientovat. (Grohar-

Murray, DiCroce, 2003)

Marketing ve zdravotnické péc¢i neni pojmem zcela neznamym, ale jeho pouziti v dneSni
dobé ma prekazky v podobé zastaralosti metod ¢i neznalosti v oboru. Mnoho zdravotnic-
kych instituci tak ukoncuje svoji ¢innost kviili manaZerovi, ktery nemél dostate€né poveé-

domi o tom, jak zdravotni zafizeni fidit. (Grohar-Murray, DiCroce, 2003)

3.1 Marketingovy mix zdravotnickych zarizeni

Jak jiz vime, marketingovy mix je fizeni hodnot, které jsou nabizeny zakaznikovi. Pokud je
marketingovy mix spravné vyuzivan, existuje velky piedpoklad pro tspéch, v nasem pfi-
pad¢ je to uspéch v podobé efektivniho fizeni zdravotnického zatizeni. (Exner, Raiter,

Stejskalova, 2003)

Ve zdravotnictvi vSak jiz nelze pouzivat klasického marketingového mixu, moderni mana-
zetf1 pouzivaji takzvany ,,C-mix“, ktery obsahuje 4 atributy, a to zakaznické hodnoty (cus-
tomer values), komunikace (communication), pohodli pfi pfedavani sluzby (convenience)
a naklady (costs). (Exner, Raiter, Stejskalova, 2003)

Tento C-mix se dé charakterizovat jako soubor téchto ctyfech atributi, které jsou postupné
maximalizovany. Na konci tak vytvotime vyslednou celkovou hodnotu, za kterou je klient

(pacient) ochoten zaplatit. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2003)

Na obrazku (Obr. 7) je uvedena graficka interpretace C-mixu.
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Zakaznické hodnoty
Komunikace
Konvenience

Néklady

Finalni hodnota

Obr. 7. C-mix (Exner, Raiter, Stejskalovad, 2003, Viastni

zpracovani)

3.1.1 Zakaznické hodnoty

Zakaznické hodnoty jsou informace od pacienta, které¢ by méla registrovat a vhodné na n¢j
reagovat zdravotnickd jednotka. Jsou impulzem ke zlepSovani zdravotnické péce a komfor-

tu pro pacienty.

U této ¢asti C-mixu vétSinou zacina cely proces postupné tvorby hodnoty. Dost Casto vSak
chybné dostavaji pfednost ostatni slozky mixu, jako naptiklad naklady. Davody mohou byt
napiiklad takové, ze vétSina zdravotnickych zatizeni neni fizena strategicky, ale nakladové

nebo ze klient nema schopnost posoudit kvalitu péce. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2003)

3.1.2 Komunikace

Dobte, a na tarovni vedena komunikace pomaha zdravotnickému zatizeni vytvaiet prostiedi
pro zékaznika tak, aby se v ném citil co nejpohodInéji. Jinymi slovy, pe€uje o jeho divéru.
Pti dobré komunikaci si dovede pacient Iépe vyhodnotit situaci, pti dobfe podanych infor-
macich od zdravotnika dokaze lépe zareagovat a podobné. (Exner, Raiter, Stejskalova,
2003)

3.1.3 Konvenience

Konvenience, jinymi slovy pohodli pfi pfedavani sluzby. Znamena to zpisob, situaci, ve
které se akt odehrava, ale také pfiméfenost a vhodnost toho, jak se sluzba poskytovana.
Klient vnima konvenienci velmi dobie a zdravotnickd zatizeni by se tak méla snazit ji co

nejvice zvySovat. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2003)
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3.1.4 Naklady

Hodnotova povaha nakladl zdravotnickych zatizeni mé dva zakladni pilite, a to, Ze cena je
indikatorem kvality a Ze spoluucast navySuje z pohledu klienta hodnotu zdravotnické sluz-
by. To, Ze je cena indikatorem kvality, 1ze prokazat tim, ze az 50% zakaznikli maji tenden-
ci nekupovat nebo neuznavat to, co je hrazeno ze zdravotniho pojisténi. Nejedna se pritom
o relativné bohaté klienty. S prvnim pilifem souvisi i druhy, a to ten, Ze klient je ochoten za
sluzbu zaplatit vysokou castku. Problémem vSak je, Ze klient ¢asto nemuize najit prostiedi
a personal, ktery by tuto sluzbu vyplnil podle jeho ptedstav. (Exner, Raiter, Stejskalo-
va, 2003)
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU — TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Marketing sluzeb je specificky svym ptistupem k marketingovému mixu, konkrétné rozsi-
feni ze 4P (produkt, distribuce, cena a podpora prodeje) o tfi dalsi proménné (materidlni
prostiedi, lidé a proces). Prvni kapitola teoretické Casti se tedy soustiedi na tento rozsifeny

marketingovy mix.

Pro marketéry je velmi dilezity pojem ,,spokojenost zakaznika“. Tato spokojenost je pro
poskytovatele sluzeb hlavnim determinantem Uspéchu. Proto si musi kazdy poskytovatel
dukladné rozebrat spokojenost svych zakaznikli a zaméfit se podle vysledkt na slabiny,

které odhalil.

Marketingovy vyzkum ve sluzbach obsahuje druhd a nejrozsahlejsi kapitola. Pojednava
0 cilech marketingového vyzkumu. Dale se zabyva zdroji dat jak sekundarnimi, tak pri-
marnimi. Tyto data jsou pak pouzita jako vstup do marketingového vyzkumu, poté se sa-

moziejme dale zpracovavaji.

Pfi sbéru primarnich dat musi kazdy dobry marketingovy pracovnik védét, jaky typ dota-

zovani bude pfi jeho vyzkumu nejefektivné;si.

Mezi nejpouzivanéjsi metody je pisemné a Ustni dotazovani. Pisemné dotazovani probiha
nejc¢astéji formou dotazniku, ktery by mél spliiovat vSechny potiebné atributy k tomu, aby
byl respondent pii jeho vypliiovani plné¢ zainteresovan do problému a mél pocit, ze d¢la
néco uzitecného.

K témto Gcelim se pouziva nékolik typil otdzek, jmenovité otdzky uvodni, filtracni, zahti-

vaci, specifické a nakonec také identifika¢ni otazky.

Posledni kapitola teoretické Casti pojednava o specifickém okruhu marketingu sluzeb, a to
marketingu ve zdravotnictvi. Tuto problematiku dobie zachycuje pozménény marketingo-

vy mix, ptizpiisobeny pro potieby zdravotnictvi.

Z klasickych 4P byl vytvofen takzvany C-mix, ktery zahrnuje 4 atributy, a to zédkaznické
hodnoty, komunikaci, konvenienci a naklady. Tento mix funguje tak, Zze jsou postupné ma-
ximalizovany jednotlivé slozky tohoto mixu a z dil¢ich hodnot se poté vyjadii hodnota

celkova.
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Na zaklad¢ téchto teoretickych poznatkll jsem si stanovil nasledujici hypotézy, které budou

verifikovany v praktické casti této bakalarské prace:

H1: Vice nez 25 procent pacientii dava prednost lokalité a dopravni dostupnosti kliniky.
H2: Vice nez 90 procent pacientii je spokojeno s vybavenosti cekdarny.

H3: Vice nez 80 procent pacientii bylo pred zdkrokem dotdzano, zda s nim souhlasi.

H4: Dodrzeni casu objednani zavisi na pohlavi respondenta.

Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bylo zpracovat teoretické poznatky z oblasti spoko-
jenosti zakaznikl (pacientll) a poté formulovat teoreticka vychodiska pro zpracovani prak-
tickeé Casti.

Na zaklad¢ vyse uvedenych skutecnosti se tak domnivam, Ze jsem splnil hlavni cil teore-

tické Casti své bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SEZNAMENI SE ZUBNI LEKARKOU

Majitel zubai'ské praxe zalozil svoji kliniku pted 15 lety. Diky dobré lokalité a nedostatku
sluzeb tohoto typu v regionu a blizkém okoli, se klinika ujala a za tyto roky ziskala stalé

pacienty, ktefi tvofi prevaznou ¢ast klientely a jsou vyznamnym zdrojem financi.

Pied dvéma roky prosla budova a vnitini prostory ordinace rekonstrukci na naklady majite-
le, ktery se také snazi investovat do modernéjsiho vybaveni. Zkvalitnéni péée a prostiedi

by mohlo v budoucnu ptilakat potencionalni pacienty.

V objektu jsou dvé ordinace, v prvni sidli stomatolozka s né€kolikaletou praxi, v druhé ab-
solventka lékatské fakulty na ceské univerzité, ktera tento obor vystudovala s Cervenym

diplomem. V soucasné dob&é ma nicméné minimalni praxi.

Po ptfichodu na tuto kliniku pfevzala také ¢ast pacient po I€katce, kterd zde ukoncovala
svoji ¢innost. Pro zacinajici 1ékaiku je proto nesmirné t&€zké zajistit si ptizen a spokojenost
pacientt, ktefi byli zvykli na 1€karku, kterd méla jiz v oboru dostate¢nou praxi.

V mé préci jsem se tedy rozhodl zaméfit na vyzkum spokojenosti pacientli s touto novou
lékatkou, ktera na klinice pracuje od podzimu roku 2011.

Zam¢til jsem se nejen na to, jak pacienti vnimaji jeji sluzby, ale také na jejich celkovy do-
jem s Klinikou.

Vysledky by mély poslouzit jako impulz k ptipadnym zlepSenim sluzeb I€¢karky nebo zlep-
Seni komfortu Kliniky.

Lékarka ani majitel kliniky si ovSem nepieji, abych zvetejnil jejich osobni idaje, a rozhodl

jsem se jejich ptani pln¢ respektovat.

Cilem praktické ¢asti bakalafské ¢asti je analyzovat soucasny stav spokojenosti pacientl
S poskytovanymi sluzbami zubni ordinace XY. V rdmci této ¢asti bude vyuZito kvantitativ-

niho vyzkumu — dotaznikového Setfeni.

Poté budou zhodnoceny vysledky analyzy a navrzeny pro zubni ordinaci XY doporuceni

vedouci ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti pacienti.
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6 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

V této Casti realizace vyzkumu se zjist'uji a utfid’uji zakladni poznatky a informace o Sle-
dovaném jevu tak, abychom na konci této faze méli dostatek prosttedk k tomu, aby mohl
byt co nejvice maximalizovan a byl tak co mozna nejvice relevantni vysledek vyzkumu.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda jsou pacienti spokojeni jak s pristupem
a profesionalitou zubni Iékatky, tak s pfistupem zdravotni sestry a v neposledni tadé

i s prosttedim a komfortem Kkliniky.

Klinika zubni 1ékatky XY, u které jsem provadél analyzu spokojenosti pacientd, se vysky-
tuje na izemi Ceské republiky a ve mést&, ve kterém ma jiz velmi dobrou povést a kromé

svych stalych pacientt neustale ptibird nové.

Zubni l¢karka je absolventkou l1ékaiské fakulty na Ceské univerzité. Na zaklad¢ jeji dvou-
ro¢ni praxe by chtéla mit pfedstavu o spokojenosti svych pacientt, co vylepSit na jejim

piistupu a piistupu jeji sestry.

Klinika prosla neddvnou rekonstrukci a samotna zubni lékatka je velmi zainteresovana

v tom, jak je s touto zménou spokojena jeji klientela.

6.1 Stanoveni hypotéz

Vysledkem teoretickych poznatkl bakalaiské prace byly ¢tyfi hypotézy, které budou veri-
fikovany kvantitativnim vyzkumem — dotaznikovym Setfenim. Hypotézy byly stanoveny

nasledovné:

HI: Vice nez 25 procent pacientu dava prednost lokalité a dopravni dostupnosti kliniky.
H?2: Vice nez 90 procent pacientii je spokojeno s vybavenosti cekarny.

H3: Vice nez 80 procent pacientit bylo pred zakrokem dotazano, zda s nim souhlasi.

HA4: Dodrzeni ¢asu objednani zavisi na pohlavi respondenta.

6.2 Zdroje informaci a zptusob sbéru dat

ProtoZe se jedna o vyzkum spokojenosti pacientl, primarnim zdrojem informaci byli pravé
oni. Pro tento Ucel byl pouZit klasicky papirovy dotaznik, do kterého je mozno nahlédnout

v ptiloze (Pfiloha — P 1).
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V mésici bfeznu byl kazdy pacient dotazan I¢katkou, zda by mohl po vySetfeni vyplnit
dotaznik. Pfedpokladalo se, ze 100 dotazniki bude dostacujicich, 98 jich bylo nakonec

skute¢né shromazdéno.

Vybérovy soubor tedy tvofili vSichni pacienti, bez rozdilu pohlavi, véku ¢i dosazeného
vzdélani. Provedl jsem také ve dvou dnech osobni pozorovani pacientii v ¢ekarné, které mi

dopomohlo k objektivnimu vyhodnoceni problémi a naslednému navrhovani feseni.

6.2.1 Dotaznik

Dotaznik, ktery byl pouzit pii sbéru dat, byl sestaven z celkem dvaceti Sesti otazek jak ote-
vienych, tak uzavienych. Otazky se tykaji osoby Iékatky, sestry, prostfedi kliniky, sluzeb

a identifikac¢nich znaku.

Na zacatku dotazniku byli respondenti zajiSténi anonymity, dale pak byli seznameni s tce-

lem dotazovani a instruovani ke spradvnému vyplnéni dotazniku.

Zasadni problémy s ochotou vyplnit dotaznik nebyly. Pokud byl dotaznik nepouzitelny pro
méfeni, bylo to bud’ z davodu nevyplnéni vSech otazek, nebo byl dotaznik zamérné vypl-
nén Spatné.

Vyhodnoceni udaji z dotaznikii bylo provadéno pomoci aplikace MS Excel a statistického

programu XL Statistics.

Dotaznik celkoveé obsahoval 26 otdzek, které se ptaly respondentti jak na identifika¢ni tida-
je, tak na nazory jak s piistupem lékaiky a zdravotni sestry, tak na komfort a vzhled interi-

éru a exteriéru kliniky.
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato cast se bude podrobné vénovat jednotlivym otazkam v dotazniku. Cilem je shrnout

nashromazdéné informace a vyhodnotit danou otazku z hlediska spokojenosti pacientt.

7.1 Analyza identifika¢nich udaji respondenti

Identifikacni otazky v dotazniku se tykaly pohlavi, véku, narodnosti, vzdélani a profese

daného respondenta.

7.1.1 Pohlavi respondenti

Z dotazniku je patrné, ze zubni lé¢katku navstivilo ve sledovaném obdobi vice zen (59 %)
nez muzl (41 %). Dlsledkem tohoto jevu mize byt vétsi starost Zzeny o sviij vzhled, nez je

tomu u muza.

Procentualni rozdil vSak neni drasticky rozdilny, tudiz zde miliZze lehce nastat zména
v dalsich mésicich, dost mozna i zvySeni procentualniho po¢tu muzi a snizeni procentual-

niho poctu zen.

Obrazek (Obr. 8) interpretuje vysledky zamétené na pohlavi respondentt.

Pohlavi respondentt

® muz

® Zena

Obr. 8. Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

7.1.2 Vékové sloZeni respondentii

Nejpocetnéjsi skupinou jsou pacienti ve véku od 26 do 45 let. Pfevaha vékového rozptylu
26 az 35 let muze byt dana zvysenou odpovédnostni, kdy lidé v mladi zanedbali pravidel-

nou navstévu u zubniho lékatfe a nyni o svlij chrup zacali pecovat vice. Tato pfevaha mize
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byt déna i zvySenou navstévnosti u zen v dob¢ matefstvi, coz odpovida i pfevaze Zen v této

klinice, jak jsem uvedl vyse.

I ptes neustale se zvysujici vek, kdy jsou lidé stale aktivni, dbaji na své zdravi a pecuji
0 svij vzhled ma vékova skupina od 56 do 65 let v této klinice nejmensi zastoupeni (8 %).

Vékova charakteristika respondentti je uvedena na obrazku (Obr. 9).

Vékova charakteristika respondentii

18- 25 let
m 26 - 35 let
36 - 45 let
m 46 - 55 let
m 56 - 65 let

Obr. 9. Vek respondentii (Vlastni zpracovani)

7.1.3 Narodnost respondentii

Mésto, ve kterém se nachazi zubni klinika, lezi daleko od hranic se sousednimi zemémi

Ceské republiky.

Z tohoto diivodu se zde nevyskytuji pacienti s narodnosti jinou nez ¢eskou ¢i moravskou.
Ve mésté se nenachdzi ani zadny velky vyrobni podnik, ktery by zaméstnaval zaméstnance
Z jinych zemi.

Moravska narodnost by mohla ptfedstavovat i vétsi procentudlni ¢ast, spousta lidi ale tuto

narodnost nebere jako oficidlni a nehlési se k ni.

Narodnost respondenti je zndzornéna na obrazku (Obr. 10).
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Narodnost respondentii

2%

u Ceska

B jina - moravska

Obr. 10. Narodnost respondenti (Vlastni zpracovani)

7.1.4 Nejvyssi ukoncené vzdélani respondenti

Pievaha stiedoSkolského vzdélani s maturitou je dana vyskytem stiednich skol v samotném
meésté 1 v jeho blizkém okoli, kde se klinika nachazi. Tato pievaha mlze souviset i se zjis-
ténim prevahy veékového rozmezi, které jsou vyse komentovany, kdy diive nebyla takova
dostupnost a zajem o vysokoskolské vzdélani. Stejné je tomu i u vyuénich listd, které jsou
na druhém misté s 25 %. Vzdélani pacienti miize ovlivnit ekonomickou situaci kliniky, Za
ptedpokladu, Ze s niz§im vzdélanim maji lidé nizsi platy a poté si nemohou dovolit utracet

penize za péci navic, kterd je pro kliniku dilezitd z finan¢niho hlediska.

Vzdé€lanostni strukturu respondentli piinasi obrazek (Obr. 11).

Vzdélanostni struktura respondentii
7%

® zakladni
m stfedoskolské s maturitou
vyuéni list
® vysokoskolské nizsi (Bc)
® vysokoskolské vyssi (Mgr,. Ing., MUDr., JUDr. ...)

Obr. 11. Vzdeélanostni struktura respondentii (Vlastni zpracovani)
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7.1.5 Profese respondenti

Provadéné zaméstnani tizce souvisi s nejvyssim ukoncenym vzdélanim. To dokazuje i vy-
hodnoceni dalsi otazky, kdy nejcastéjsi provadénou profesi je odborny délnik, ktery souvisi
S vyu¢nim listem a zdravotnicky persondl, kde ptfedpokladam, Ze je ve vétSin€ ptipadi na

zakladé stiedoskolského vzdélani s maturitou.

Pro lepsi prehlednost jsem tam, kde to bylo mozné, udélal obecné skupinky profesi, do
kterych jsem zaradil takovy druh prace, které spolu souvisi bud’ provadénou ¢innosti anebo
maji spolecné vzdélani.

Jak jsem jiz vySe komentoval vyhodnoceni otdzky tykajici se dokon¢ené¢ho vzdélani re-
spondenta, Zze mize ovlivnit ekonomickou situaci kliniky, tak profesi je tato situace ovliv-
néna jisté vice.

Na klinice pfevazuji profese, které z mého pohledu nejsou tak dobie finanéné€ ohodnoceny,
jako je tomu napiiklad u manazerti ¢i vedoucich pracovnikl, ktefi kliniku navstévuji

V menSim poctu.

Pro tyto profese je dulezity vzhled, za ktery jsou si ochotni ptiplatit a financni prostfedky

jim to dovoli.

Pokud by se klinika vyskytovala naptiklad v blizkosti Prahy, kde je velka koncentrace ma-
nazert a majiteli spolec¢nosti, jist¢ by klinika méla ceny nastaveny jinak. Cenik kliniky
jsem uvedl ve své ptiloze.

Ne vzdy vsak zalezi na vzdélani ¢i dané profesi. I Sikovny femesinik mize dosdhnout vys-

Sitho platu anebo jeho preference hezkého chrupu bude velkd a rad si ptiplati za lep$i péci.

Grafické vyhodnoceni profesi respondentl pfinasi obrazek (Obr. 12).
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Profese respondentii

3% 8%  12%

7%
3%

5%

7% 10%

® zdravotnicky personal (oSetfovatel/zdravotni sestra/zdravotni laborant)

® obchodnik/ekonom

¥ na matetské dovolené

m ycitel/profesor
manager/vedouci/technik

= odborny délnik (elektrikaf, plynat, zamecnik, kuchat, ¢i$nik, krejéova, $vadlena, zednik, lesnik,
prodavacka ....) )

= pomocny dé€lnik/déInice

= student

= fidi¢

® Zivnostnik OSVC

= technik

Obr. 12. Profese respondentit (Vlastni zpracovani)

7.2 Analyza dotaznikovych otazek

Dale se budu zabyvat analyzou zbyvajicich otazek v dotazniku.

7.2.1 Kritéria vybéru zubni lékaiky
U této otazky mohli respondenti oznacit vice moznosti.

58 % respondentii si podle ziskanych informaci voli zubniho lékate podle referenci. Je tedy
velmi pravdépodobné, Ze i nase zubni l¢kaika byla doporucena pacientim skrze jejich pii-
buzné ¢i zndmé.

Pro nas8i zubni 1ékaiku je to dobré vizitka, nebot’ Gstni doporuceni je velmi dobra reklama

a existuje tak predpoklad, Ze bude mit staly ptisun novych klientd.
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Pro pacienty je také velmi dilezité, jak je klinika, potazmo zubni lékaika dostupnd v rdmci
dopravy. Skoro 30 % respondentl dava piednost klinice, ktera bude mit dobrou lokalitu
a dopravni dostupnost.

Ordinace zubni Iékatky se nachazi v centru mésta, proto se mohu domnivat, ze dopravni

M7 v

dostupnost a lokalita je velmi pfivétiva pro pacienty vSech vé€kovych skupin.

Vsechny ostatni odpoveédi byly oproti prvnim dvéma zanedbatelné, za feC stoji snad jen

deviti procentni zastoupeni ceny za poskytované sluzby.

Takovi pacienti potvrzuji pravidlo ,,cena je indikdtorem kvality“ zastoupené v C-mixu,
konkrétn¢ tizeni naklada.

Vzhledem k tomu, Ze klinika je soukromého charakteru, ceny vykont nejsou tak striktné
dany jako ceny vykonli v nemocnicich. Soukroma klinika si je mize do jisté miry upravo-

vat podle vlastniho minéni. Tito pacienti radi zaplati za sluzbu, ktera je sice draha, ale za-

jisti jim kvalitni provedeni sluzby.

Kritérium pro vybér zubniho 1ékate je uvedeno na obrazku (Obr. 13).
Kritérium pro vybér zubniho 1ékare

reference

® Jokalita, dopravni
dostupnost
cena za poskytované
sluzby

B volné kapacity u zubait

m spokojenost

® rodinny lékaf

= odbornost

Obr. 13. Kritérium vybéru zubniho lékare (Vlastni zpracovani)

7.2.2  Prvni navstéva kliniky
Jak jsem jiz zminoval vyse, klinika ma jiZz ve mé&sté svoji tradici a stdlou klientelu. Tomu
odpovida 93 % pacientl, ktefi tuto kliniku nenavstivili poprvé v ramci mésice, kdy probi-

halo dotazovani.
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To, Ze klinika neustale nabird nové pacienty, dokazuje 7 % respondenttl, kteti zde byli na

vySetteni poprve.

To je za mésic, ve kterém byly dotazniky rozdavany celkem vysoké ¢islo. Novi pacienti

roz$ifuji klinice klientelu a udrzuje si tak dobré jméno ve srovnani s konkurenci.

Vyhodnoceni otazky zaméfené na prvni nadvstévu kliniky je uvedeno na obrazku (Obr. 14).

Jste na klinice poprvé?

B ano

Ene

Obr. 14. Prvni navstéva kliniky (Vlastni zpracovani)

7.2.3 DodrZeni ¢asu p¥i objednani pacienta

Spokojenost klientl s poskytovanymi sluzbami a ptistupem persondlu pomize klinice udr-

7Zet si sve stalé zakazniky a ptildkat diky referencim pacienty nové.

Z nasledujiciho obrazku (Obr. 15) lIze vidét, Ze se klinice celkem dafi dodrzet piesny Cas,

na ktery jsou pacienti objednani, ob¢asné vykyvy vSak vznikaji.

Tyto vykyvy mohou byt zpiisobeny Spatnym napldnovanim Casu pfedchoziho pacienta,

u kterého I€katka pfedpokladala jen preventivni prohlidku, ale nakonec se musela poustét

Vv

V takovém ptipadé by vSak pacienta méla preobjednat a timto oSetfenim nenabouravat sviij
plan objednavek. Ve druhém ptipadé mize piijit neobjednany pacientem avSak s akutnim
problémem. Je na samotné lékaice zda d& prednost akutnimu piipadu, ktery ji necekané
naboura harmonogram. V dobr¢ viie jej mize oSetfit a tim posunout ¢as objednanych paci-
entll anebo tento pfipad odeslat na pohotovost. VZdy by vsak méla své objednané pacienty

informovat o vzniklych problémech.
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DodrZeni ¢asu pri objednavani pacienta

8%

B ano

ne

Obr. 15. Dodrzeni casu pri objednani (Vlastni zpracovani)

7.2.4 Poskytnuté informace o ¢ekani

Nasledujici obrazek (Obr. 16) souvisi s obrazkem (Obr. 15) ptedchazejicim. V ptipadé, ze
se ¢as objednani 1isil od ¢asu oSetfeni a pacienti museli ¢ekat, tak souhlasnych 42 % infor-
maci o ¢ekani dostalo bez nutnosti se o tuto informaci zajimat anebo si ji muselo samo
vyzéadat.

Ovsem 16 % dotazanych informaci o ¢ekani nedostalo a to vidim, jako problém. Zalezi
také na délce cekani ¢i charakteru lidi, ktefi odpovidali na tuto otazku. Pro nékteré muize
byt péti minutové cekani bez problému a viibec netesi, zda by v takovém piipadé mély byt
podany informace, nékterym vSak muize vadit i minuta pfesCasu. Vzdy by ale mély byt

informace podany.

Poskytnuté informace o ¢ekani

®ano

® ano, ale musel/a jsem si
o tuto infornaci pozadat

ne, nebyly mi sdéleny
zadné informace o
predpokladané délce
¢ekani

Obr. 16. Poskytnuté informace o c¢ekani (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7.2.5 Doba ¢éekani na oSetieni

Nize uvedeny obrazek (Obr. 17) opét souvisi s obéma piedchazejicimi obrazky (Obr. 15)
a (Obr. 16).

V piipad¢, ze respondenti museli ¢ekat na své oSetfeni, tak v 61 % to bylo do 5 minut, coz

Cekani do péti minut od asu objednani tedy neni velkym problémem, oviem 29 % jiz mu-
selo ¢ekat do 10 minut a 7 % dokonce do 20 minut.

Je zde tedy celkem velké rozpéti a diivody tohoto zpozdéni jsem uvedl vyse. V dotazniku
se mi objevily i dvé odpovedi, které jsem zde ani neuvadél a byly zde dopsany respondenty
rucné, v téchto pripadech pfisli pacienti diive a diive byli i1 oSetieni. Coz je velmi dobry

postoj ze strany zubni lékaiky.

Doba ¢ekani na oSetreni

3%

7%

® do 5 minut
® do 10 minut
do 20 minut

® do 30 minut

Obr. 17. Doba ¢ekani na osSetieni (Vlastni zpracovani)

7.2.6 Akceptovatelny termin objednani

Dalsi otazka v mém dotazniku byla zaméfend na spokojenost pacientil s terminem svého

objednani, jestli byli objednani hned ¢i museli ¢ekat delsi dobu.

Ve 49 % byl termin objednani akceptovatelny a pro 29 % respondentli naopak nebyl. Ne-
dostatek zubnich 1ékait, ktery v ramci regionu nastal, mize zpusobit pfeplnénou kartotéku
pacientll. Zubni lékatka nechce nové pacienty odmitat a stale nabira nové. To mize zplso-

bit delsi ¢ekani na termin objednani. Pokud se jednd o akutni problémy, méla by 1ékarce
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takovy ptipad fesit neprodlené. Pokud se jedna o preventivni prohlidku, je na pacientech,

aby se vzdy véas predem objednali.

Akceptovatelny termin objednani prezentuje nize uvedeny obrazek (Obr. 18).

Akceptovatelny termin objednani

® rozhodné ano
spise ano
= gpiSe ne

® rozhodné ne

Obr. 18. Akceptovatelny termin objednani (Vlastni zpracovdni)

7.2.7 Zpusob objednani na vySetieni

Odpovédi na tuto dalsi otazku byly tii. Telefonicky se objednalo 44 % dotazanych a 56 %
se prislo objednat osobné. Tieti odpoveédi bylo prostfednictvim emailu, na kterou nikdo

Z respondentit neodpovedel.

Miize to byt zpisobeno tim, ze lidé naptiklad nevédi o této moznosti objednani se a Iékarka

¢i sestra by jim tuto moznost mély pii dal§i navstéveé navrhnout.

Telefonické objednani miize narusit oSetfeni anebo ne vzdy je sestra pfipravena zvednout
telefon a vyfidit termin objedndni, jelikoz se vyskytuje u zubni lékarky a ta ji potiebuje
u nékterych zakrokl, mize byt obtizné se dovolat.

To ze prevlada objednani se na termin prosttednictvim radéji osobniho setkéni, mize byt
diky dobré dostupnosti kliniky, ale naopak to miize byt zptisobeno skuteénosti, kdy pacien-

ti radéji se setrou mluvi osobné nez telefonicky a to z vySe uvedeného diivody, kdy se ne-

mohou dovolat ¢i z dalSich moznych divodu.

Obrazek (Obr. 19) uvadi zplisob objednani pacienta na vySetfeni k zubni l1€kaice.
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Zpisob objednani na vySetireni

H osobné

m telefonicky

Obr. 19. Zpuisob objedndni na vysetieni (Vlastni zpracovani)

7.2.8 Obavy ze stomatologa

Velmi opac¢né odpoveédi mi vyplynuly z této otazky, nez jsem ocekaval. Obavy z doktortu

jsou u nékterych lidi velké, avSak u stomatologti je to zfejmé nejcCastéjsi.

Tato soukromd klinika ma 55 % pacientii, ktefi se stomatologa neboji, a zbylych 45 % se
navstévy obava. Prevaha kladnych odpoveédi miize byt dand ptistupem zubni l€¢karky, ktera

I Z mé vlastni zkuSenosti piisobi velmi mile a uklidiujicim dojmem.

Jakmile se lidé boji stomatologli a radéji tyto navstévy vynechdvaji, zane klinika ztracet
své klienty a tim i finance pottebné pro chod ordinace. P¥ijemny vzhled a zejména trpéli-
VoSt s pacienty, kterym tato navstéva déla problémy, by mél byt pro lékaiku snahou, jak si

udrzet pacienty. Obavy ze stomatologa prezentuje obrazek (Obr. 20).

Obavy ze stomatologa

®ano

" ne

Obr. 20. Obavy ze stomatologa (Vlastni zpracovani)
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7.2.9 Snaha o uklidnéni od zdravotni sestry

Tato otazka souvisi s otazkou, zda se obavaji ndvstévy u stomatologa. Nyni jsem polozil

otazku, zda byli v pfipad€, Ze se obavaji, uklidnéni od zdravotni sestry.

Ve 45 % se zdravotni sestra snazila pacienty uklidnit. O jedno procento vice, ale pacienti
uklidnéni nepotiebovali viibec. Radé€ji se s tim sami vyrovnaji anebo sestra neméla cas na
uklidiovani pacientd. Vzdy by ale mélo pfijit uklidnéni ze strany Iékatky pied samotnou

prohlidkou ¢i zékrokem.

Nize uvedeny obrazek (Obr. 21) uvadi grafické vyhodnoceni otazky zaméfené na snahu

zdravotni sestry o uklidnéni pacienta.

Snaha zdravotni sestra o uklidnéni

45%
ano

ne

® nebylo potieba

Obr. 21. Snaha zdravotni sestry o uklidneni (Vlastni zpracovani)

7.2.10 Spokojenost se zdravotni sestrou béhem objednani

Preference osobniho objednani muize souviset s otazkou, zda jsou pacienti spokojeni

S ptistupem sestry béhem objednani.

Ptevaha spokojenosti je jist¢ dobrou vizitkou pro sestru, kterd je v tomto ohledu dalezitym
faktorem. Musim se ale pozastavit nad 9 % nespokojenych respondentti. V tak malém roz-
sahu dotazovanych lidi (100 dotazanych), je to pomérné velké ¢islo a tito nespokojeni kli-

enti nemohou byt tedy zanedbatelni.

Tato hodnota mize byt dana telefonickym objednanim, pii kterém mé sestra malo Casu,
jelikoz pomaha zubni 1ékatce pti zdkrocich. Pies telefon mliZze plsobit nervoznim dojmem,

¢1 pfi snaze o rychlé vyfizeni, odbytim pacienta.

Spokojenost se zdravotni sestrou béhem objednani uvadi obrazek (Obr. 22).
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Spokojenost se zdravotni sestrou béhem
objednavani

= spokojen/a
spiSe spokojen/a

® spise nespokojen/a

Obr. 22. Spokojenost se zdravotni sestrou behem objednani (Vlastni

zpracovani)

7.2.11 Spokojenost se zdravotni sestrou béhem navstévy

Spokojenost pacientil se sestrou béhem navstévy je 90 % a je to tedy velmi dobry vysledek.

Opét se ale musim zaméfit 1 na 6 % spiSe nespokojenych pacientd.

Zde mohou nastat problémy, kterou jsou popsany vyse, kdy je sestra pracovné vytizena
a musi odbihat k telefonatim ¢i fesit jiné problémy. To miZe na oSetfujiciho pacienta pu-
sobit velmi neklidnym dojmem, na misto, aby se zdravotni sestra i Iékatka vénovaly jen

mu a jeho oSetteni.

Zde je dulezité, aby vzdy u Iékatky byla sestra k dispozici a jednala s pacienty vhodnym
zpusobem, v piipadé nevhodného chovani sestry by méla sama Iékarka zakrocit. Navazuji-
ci otazkou bylo, v pfipad¢€, ze jsou se sestrou nespokojeni, tak z jakého divodu. Zde vSak

nikdo svoji odpovéd’ nezdivodnil.

Spokojenost se zdravotni sestrou béhem navstévy zubni 1ékarky je ilustrovana na nize uve-

deném obrazku (Obr. 23).
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Spokojenost se zdravotni sestrou béhem
navstévy

4% 6%

= spokojen/a
spiSe spokojen/a

® nespokojen/a

Obr. 23. Spokojenost se zdravotni sestrou behem navstevy (Vlastni zpra-

covani)

7.2.12 Jak dlouho jste pacientem zubni lékaiky

Nasledujici obrazek (Obr. 24) dokazuje, Ze klientela zubni kliniky je slozena ze stalych
pacientil, kde 44 % tvoii pacienti, ktefi kliniku navstévuji vice nez 6 let a kterych je nejvét-
$1 mnozstvi, ale na druhou stranu je zde zastoupeni 1 novych pacientt a to 5 % téch, ktefi

ptisli v den svého dotazovani poprvé a 22 %, ktefi jsou zde méné nez rok.

Jak dlouho jste pacientem zubni lékarky?

5%

® dnes jsem u lékate poprvé
méné nez 1 rok
1rok - 2 roky

m3-6let

B vice nez 6 let

Obr. 24. Jak dlouho jste pacientem zubni lékarky? (Vlastni zpracovani)

7.2.13 Spokojenost s lokalitou (dopravni dostupnost, parkovani)

Tato otazka se nezabyvala osobou 1ékarky ¢i sestry, nybrz zde se zkoumala spokojenost

s lokalitou, v¢etné dopravnich moZnosti a parkovani.
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Vyslo najevo, ze 21 % z celkového poctu 98 dotdzanych klienti vnima lokalitu ¢i dopravni

dostupnost jako nedostacujici.

VétsSina nespokojenych pacienti v§ak nevyplnila dopliujici otazku, ve které mohli odi-

vodnit, z ¢eho prameni jejich stavajici nespokojenost.

6 respondentd se ale shodlo na to, Ze je u kliniky nedostacujici pocet parkovacich mist.
Tato skutecnost je dana tim, Ze se klinika nachazi ve stfedu mésta, kde je moznost parkovat
jen podél silnice, které je po vétSinu dne obsazena auty obyvatel, ktefi v dané lokalité byd-
li. Pacienti tak musi slozité hledat misto k parkovani, coz mize navstévnosti kliniky do

budoucna velice ublizit.

Spokojenost s lokalitou (dopravni dostupnost, parkovani) uvadi obrazek (Obr. 25).

Spokojenost s lokalitou (dopravni dostupnost,
parkovani)

= spokojen/a
spiSe spokojen/a

B spise nespokojen/a

Obr. 25. Spokojenost s lokalitou (Viastni zpracovani)

7.2.14 Spokojenost s interiérem Kliniky

U této otazky vSech 98 respondentti odpoveédélo stejné, a to, Ze jsou spokojeni s interiérem
zubni kliniky.

Ptic¢inou tohoto zjisténi je jisté skutecnost, Ze interiér kliniky byl pted n€kolika roky zre-
konstruovan a vzhled ¢ekarny i ordinace vypadaji velmi moderné a zachovale.

Vyhodnoceni otazky zaméfené na spokojenost pacienti s interiérem kliniky je uvedeno na

obrazku (Obr. 26).
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Povazujet prostiedi (interiér) kliniky za
Cisté ?

=ano

Obr. 26. Spokojenost s interiérem kliniky (Viastni zpracovani)

7.2.15 Vybavenost ¢ekarny

Pacienti jsou sice velmi spokojeni s interiérem kliniky, avsak s komfortem, ktery mohou

ocekavat pti ¢ekani na oSetfeni uz tomu tak neni.

15 % z dotazanych pacientli bylo nespokojeno s vybavenosti ¢ekarny, néktefi 1 konkrétné

vypsali do oteviené dopliujici otazky, co pfesné jim v mistnosti chybélo.

Nejvice takto sepsanych odpovédi bylo ohledné neaktudlnosti a malé variabilité casopist,

které jsou v ¢ekarné k dispozici k nahlédnuti.

Druha nejc€ast¢jsi pfipominka, ale uz v mensi €etnosti, se tykala poctu zidli v ¢ekarné. Dva

klienti byli nespokojeni s tim, Ze si neméli pti ¢ekani kam sednout.

Otézka zaméfend na vybavenost ¢ekarny je graficky zndzornéna na niZze uvedeném obraz-

ku (Obr. 27).

Dostate¢né vybavena ¢ekarna ?

= ano

Ene

Obr. 27. Vybavenost cekarny (Vlastni zpracovani)
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7.2.16 Spokojenost se socialnim zaFizenim

V klinice je mistnost se zachody rozdé€lena na sekci pro Zeny a sekci pro muze. Vsech
98 respondenti shledalo toto socialni zafizeni jako dostacujici, proto se jednozna¢né shodli
na hodnoceni ,,spokojen/a“. Tato skute¢nost je dana, tak jako v pfipad¢ spokojenosti s inte-

riérem, nedavnou rekonstrukei.

Spokojenost se socidlnim zafizenim je prezentovana na obrazku (Obr. 28).

Spokojenost s urovni toalet

= spokojen/a

Obr. 28. Spokojenost s wrovni socialniho zarizeni (Vlastni zpracovdni)

7.2.17 Moderni vybaveni v ordinaci

Spokojenost pacientli s modernim vybavenim ordinace se dalo oc¢ekavat, Ze vSichni dota-

zani budou spokojeni.

Po rekonstrukci dostala ordinace i novy moderni vzhled a 1lidé se tu mohou citit pfijemné.
Moderni vybaveni kiesel je v dneSni dobé¢ jiz urcity standard nez vyjimka. Jak jsem se do-
zvédél od samotné zubné 1ékaiky jeji kieslo je 1 ptes svij stale zachovaly vzhled a moderni
funk¢nost nevyhovujici v této oblasti se tedy klinika chystd investovat do nového a moder-
néj$iho vybaveni.

I ptes 100 % spokojenost pacientl s vybavenim ordinace, se klinika chystd na jeste lepsi
vybaveni, coZ je velmi kladny postoj z jejich strany o snahu mit stile novéjsi a lepsi zafi-

zeni. Vyhodnoceni otazky je uvedeno na obrazku (Obr. 29).
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Moderni vybaveni ordinace

®ano

Obr. 29. Moderni vybaveni ordinace (Vlastni zpracovani)

7.2.18 Spokojenost s cenikem zubni ordinace XY

Spokojenost s cenikem kliniky je dana jisté finan¢nimi moznostmi pacientt, ale i zkuse-
nosti S jinymi zubafi a tedy moZznosti srovnani. Tomu odpovida, ze 27 % dotazanych nevi,

zda je cenik kliniky adekvatni ¢i ne. Nedokazi ho tedy porovnat s cenikem jiné kliniky.

Pro 25 % dotazanych jsou ceny pfijatelné a 12 % S ceny spokojeno neni. V dopliujici
otazce, s ¢im jsou nespokojeni, se sesly 3 odpovédi, Zze cenik je neadekvatni v poméru

s konkurenci v daném regionu, jedna odpovéd’ zde byla, Ze dnes je draze vsude.

Pokud jsou ceny adekvatni kK poskytované péci a pacienti si za kvalitné odvedenou praci
piiplati, tak je to nejlepsi mozny vysledek, ktery by zde byl identifikovan. Pokud jsou ce-
ny, ale v poméru s konkurenci vysoké a neadekvatni, tak by si klinika méla davat pozor,

aby z duvodu piedrazeného oSetfeni nezacali pacienti odchazet.

Spravné prokalkulovani a zohlednéni ndkladl na provoz ordinace musi byt spravné nasta-
ven a pro tuto oblast by si klinika méla nechat poradit od specialistii. Klinika by méla zo-
hlednit finan¢ni situaci daného regionu, jako jsou veliCiny: nezaméstnanost ¢i primérna

mzda Vv regionu.

Pro spravny chod musi mit ordinace nastaveny cen, tak by byli pfijatelné pro pacienty,

pokryla své naklady a zaroven byla klinika ziskova.

Cenik zubni kliniky je uveden v ptiloze (Pfiloha — P Il). Grafické vyhodnoceni otazky za-

méfené na spokojenost pacientli s cenikem zubni lékaiky je uvedeno na obrazku (Obr. 30).
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Spokojenost s cenikem zubni ordinace XY

rozhodné ano
= spiSe ano
H nevim

® spiSe ne

Obr. 30. Spokojenost s cenikem zubni ordinace XY (Vlastni zpracovani)

7.2.19 Informace o zdravotnim stavu pacienta

U dalsi otazky, znazornéné na obrazku (Obr. 31) byla zjisténa 90 % spokojenost s podanim
informaci, které byli pro pacienta srozumitelné, vyskytuje se zde ale 10 % nespokojenych
pacientli, ktefi informacim od zubni lékarky nerozuméli, nebo jim byly nesrozumitelné

vysvétleny.

Dvouleta praxe, kterou ma zubni l€karka za sebou a lze ji tedy oznacila za absolventku,
muze zpisobovat jeji nezkuSenost s pacienty a podavanymi informace. Pokud pacienti ne-
rozumi podanym informacim, méli by se lékarky znovu zeptat. Jediné tak mize lé¢karka

zjistit, Ze podava nesrozumitelné informace a zacit sama na sob¢ pracovat.

Informace o zdravotnim stavu pacienta

® Srozumitelné

® Nesrozumitelné

Obr. 31. Informace o zdravotnim stavu pacienta (Vlastni zpracovaini)
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7.2.20 Souhlas s provadénym zakrokem

Nasledujici otazka opét souvisi se zkuSenostni 1ékarky. Pokud jsou pacienti objednani na
specialni zakrok, ktery byl nalezen v ramci preventivni prohlidky, tak ptedpokladam, ze

lékarka se jiz neptala, zda tento zdkrok mtize provést.

Jestlize se jednalo o preventivni prohlidku a 1ékaika zjisti akutni problém, méla by se paci-

enta zeptat, zda se zdkrokem souhlasi.

Ve 4 9% tak neucinila a pacienti tak nevéd¢li, jaky zakrok jim bude provadén. Pokud se
jednd o finanéné naroény zakrok, ktery neni hrazen pojistovnou, méla by se lé¢karka vzdy

pacienta zeptat, zda s tim souhlasi.

Graficka interpretace otazky zamétené na souhlas s provadénym zakrokem je uvedena na

obrazku (Obr. 32).

Souhlas s provadnénym zikrokem

® zakrok mi proveden nebyl
ne, nebyl/a jsem dotazan/a

¥ ano, byl/a jsem dotazan/a

Obr. 32. Souhlas s provadénym zdakrokem (Vlastni zpracovani)

7.2.21 Spokojenost pacienti S ordina¢nimi hodinami
Ordina¢ni hodiny zubni lékatky jsou kazdy den, mimo vikend, v n¢kterych dnech jsou or-
dina¢ni hodiny delsi, ale vzdy zac¢inaji o pil osmé rano.
Ptevladajici spokojenost je sice vétsi, ale 14 % pacientli je s Casem nespokojenych. Miize
to byt dano, jejich zaméstnanim, kdy lidé maji problém ¢i neni u nich jednoduché si vzit

propustku a zajit si k 1ékafi.
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Jaké ordina¢ni hodiny by si pfali, zodpovidali v nasledujici dopliujici otazce. Spokojenost

S ordina¢nimi hodinami je uvedena na obrazku (Obr. 33).

Spokojenost pacientii s ordinaénimi hodinami

=ano

Ene

Obr. 33. Spokojenost s ordinacnimi hodinami (Vlastni zpracovani)

7.2.22 Preference ¢asti dne

Ptfevaha pacienti, ktefi preferuji ordina¢ni ¢as v podvecernich hodinach, mize byt dano,
jejich zaméstnanim, kdy nemohou své zaméstnani v pulce prace opustit, anebo by to bylo
pro n€ casov€ narocné a zameSkanou praci by si museli dodélat prodlouZzenim si své pra-

covni doby.

I pfes dva dny, kdy ma zubni 1ékaika ordinaéni hodiny do 17 hodiny, je pro pacienty ziej-
mé nedostacujici.

Ranni navstévy by ziejmé preferovali matky na matetské dovolené anebo v brzkych ran-

nich hodinach 1 ostatni zamé&stnanci, kteti by lékatku navstivili jesté pied svoji pracovni

dobou.

Vyhodnoceni otazky zaméfené na preferenci Casti dne piinasi nize uvedeny obrazek

(Obr. 34).
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Preference casti dne

B rano
dopoledne

= vpodvecer

Obr. 34. Preference casti dne (Vlastni zpracovani)

7.2.23 Doporuceni lékaiky znamym

Odpoveédi na tuto otazku jsem zjistil spokojenost s oSettujici zubni 1ékarkou, kde tato otaz-

ka pfimo v mém dotazniku nezaznéla.
Z 98 dotazanych by 67 % pacienti I€ékarku svym znamym ci ptatelim doporucilo.

K tomu mizeme pri¢ist dalsich 15 %, kteti by spiSe doporudili, stale je tato odpoved klad-
na, 1 kdyZ by zde bylo né€jaké upozornéni, naptiklad na nezkuSenost l¢katrky, ktera se ale za

par let miize zménit diky zvySujici se mu poétu odpracovanych hodin.

Pokud respondenti dnes navstivili Iékatku poprvé (tento vysledek byl zobrazen vyse), je-
jich odpovéd’ nemohla byt ptesna a proto se zde vyskytuje 10 % odpovédi ,,nevim*. Po

prvni navstéveé nejsou pacienti schopni tuto lékarku ohodnotit.

Zbylych 8 % by lékatku nedoporucilo. Nad timto vysledkem je nutné se pozastavit. Odi-
vodnéni této otazky bohuzel nikdo nenapsal a je tedy velmi tézké zjistit, s ¢im jsou pacienti
nespokojeni.

Obrazek (Obr. 35) prezentuje grafické vyhodnoceni otazky zaméfené na doporuceni zubni

lékatky zndmym.
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Doporuceni zubni 1ékarky znamym

® rozhodné ano
B gpiSe ano
nevim

B spiSe ne

Obr. 35. Doporuceni lékarky znamym (Vlastni zpracovani)

7.3 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Vysledkem teoretickych poznatkii bakalaiské prace byly ¢tyfi hypotézy, které byly verifi-
kovany kvantitativnim vyzkumem — dotaznikovym Setfenim. Nyni nasleduje jejich vyhod-

noceni:

e H1: Vice neZ 25 procent pacientii dava piednost lokalité a dopravni dostupnosti
kliniky.

Lokalita kliniky a jeji dopravni dostupnost je pro pacienty velmi vyznamné kritérium. Do-

kazuje to i fakt, Ze 29 procent respondentt z celkové 98 dotazanych povazuje toto kritéri-

um za rozhodujici.

Napomaha tomu skutecnost, Ze se klinika nach4zi v centru mésta a dopravni dostupnost je

tak velmi dobra, jak autem, tak spoji méstské hromadné dopravy.

V tomto ohledu je tedy dopravni dostupnost velkou vyhodou kliniky, potazmo zubni 1ékai-

ky. Hypotézu tedy potvrzuji.
o  H2: Vice neZ 90 procent pacientii je spokojeno s vybavenosti Cekdrny.

Tuto hypotézu nelze potvrdit, nebot’ jen 85 procent pacientti uvedlo, Ze jsou s komfortem
cekérny spokojeni.

Mezi zbylymi 15 procenty se nejvice objevovala pfipominka, ze je v cekarné malo casopi-
st nebo Ze jsou neaktualni. Dalsi pfipominkou bylo, Ze si ve dvou ptipadech nebylo kam

sednout, coz miiZe byt pro nékteré pacienty pii ¢ekani na oSetieni kritické.
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o H3: Vice neZ 80 procent pacientit bylo pred zakrokem dotdzdno, zda s nim sou-

hlasi.

Zde 85 procent respondentl uvedlo, Ze byli dotazani bud’ zdravotni sestrou, nebo pfimo

lékarkou, zda se zakrokem souhlasi.
11 procentiim pacientl zakrok proveden nebyl a jen 4 procenta pacientll si sté¢zovala na to,
ze nebyli dotazani. Proto i tuto hypotézu potvrzuji.
7.3.1 Statistické vyhodnoceni hypotézy cislo 4
Znéni Ctvrté hypotézy je nasledujici:
e H4: DodrZeni casu objednani zavisi na pohlavi respondenta.

V ¢tyipolni tabulce (Tab. 1) jsou uvedeny odpovédi n = 98 respondentii na otazky, zda jsou

muzi ¢i zeny a zda u nich byl dodrzen ¢as objednani.

Hypotéza Hj : DodrZeni ¢asu objednani zavisi na pohlavi respondenta.

Tab. 1. Ctyrpolni tabulka (Viastni zpracovaini)

Dodrzen &as objed- Pohlavi
- Soucty n;
fant Muz Zena
ANO 37 53 20
Soucty n; 40 58 08

Rov. 1. Vzorec pro vyhodnoceni ctyrpolni tabulky

2 n( | N11N = Nq2Mp4 | —n/2)?

n;nNpNq N,

x?= 212,307
Hodnota z tabulek: 3,84

212,307 je vetsi nez hodnota z tabulek, proto hypotézu 2 zamitame. Zamitame tedy hypo-

tézu Ho, Ze dodrZeni casu objednani mélo vliv na pohlavi.
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8 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRHY VEDOUCI
KE ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI
PACIENTU S POSKYTOVANYMI SLUZBAMI ZUBNi LEKARKY

Na zaklad¢ vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku, které jsem vyse analyzoval v sa-
mostatné kapitole, bych rad na zaklad¢ identifikovanych problémil, navrhl feSeni pro zubni
Iékaiku 1 majitele kliniky, které by jim mohli pomoci zlepsit poskytovanou péci a tim zvét-

Sit spokojenost pacientt.

Prvni problém, ktery jsem na zdkladé vyhodnoceni otazky zjistil, je termin objednani.
Velké procento pacientti, 29 % zcela a 11 % spiSe nespokojeno s terminem, na ktery byli

objednani.

Tento problém miiZze byt dan velkym poctem klientd, ktery klinika pobird. Své stile zakaz-
niky neustdle dopliiuje o nové pfichazejici, ktefi jsou novym zdrojem kliniky a pfindseji
tak financni prosttedky, dilezité pro zkvalithovani péce, naptiklad investici do modernich
zatizeni.

Velky pocet klientli sebou zaroven ptindsi i problém, kdy pacienti ¢ekaji pomérné dlouho
dobu na své oSetfeni. S tim jsou v této klinice nespokojeni. Pokud se pacienti objednavali
na preventivni prohlidky, méli by se vzdy objedndvat dostatecné dopiedu, pokud jiz maji
zkuSenosti s timto problémem u zubni Iékarky. Jakmile jde ale o akutni problém, méla by
zubni lékarka byt schopna toto datum na oSetfeni zbyteéné neprotahovat a pacienta netra-
pit. Ten by mohl zavolat konkurenci, kterd by ho naptiklad vzala diive a lékaika by tak

piiSla o pacienta.

Takové akutni problémy jisté nabouraji harmonogram dne, pokud by ho 1ékatrka vzala jesté
vV dany den ¢i ve dnech nasledujicich, kde by na n¢j ale jiz neméla nachystany cas. Musi
tedy zvazit, zda je zdravotni stav opravdu zdvazny a nutny jej feSit neprodlené, ¢i pacient

par dni vydrzi a Iékatka si na n¢j bude moci vymezit adekvatni dobu.

Dalsi problém, na ktery jsem diky zanalyzovani otazek pfiSel, se tyka dostupnosti. Nejedna
se piimo o dostupnost kliniky, kterd se nachdzi v centru mésta, s timto byli pacienti spoko-
jeni a dokonce dopravni dostupnost ve vétSin€ piipadl prevlada, jako dulezity aspekt pro

vybér lékare, ale problémem je moznost parkovani v blizkosti kliniky.

Jestlize pacienti navstévuji 1ékarku v dobé svého pracovniho vykonu a pro rychlejsi do-

stupnost se dostavaji ke klinice autem, pokud v blizkosti kliniky nenaleznou volné misto,
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miiZe je to sat ¢as hledanim, kde zaparkovat spoustu ¢asu. Po mé osobni navstéve, zde kli-
nika nema vyhrazené misto parkovani pro své klienty — pacienty. Jak bylo uvedeno vyse,
Klinika se nachazi v centru mésta, kde je velka koncentrace aut a béhem dne je tady obtizné

zaparkovat.

Velké parkovisté se Vv blizkosti kliniky nenachédzi a je tu tedy jedind moznost parkovani
v ptilehlych ulickéch, kde je ovSem vétSinou nemozné najit volné misto. Klinika by ze své
vlastni iniciativy méla pozadat mésto, €i vlastnika, kterému patii ptiléhajici parkovaci mis-

ta pred klinikou, a tyto mista si alesponl pronajmout.

Tyto vzniklé naklady by klinice jist¢ vykompenzovali spokojeni pacienti, ktefi by se tak
mohli rychleji pohybovat mezi klinikou a svym zaméstnanim. Pacientim by to umoznilo
akceptovat vice nabizenych termini na oSetfeni a s tim spojeny problém identifikovany
vyse.

Posledni problém, ktery jsem identifikoval, se tyka nespokojenosti pacientii s vybavenosti
cekarny. V oteviené otazce to byly dveé véci, které pacienti vidéli jako nedostatecné.

V prvnim piipad¢ se jednalo o malo mist k sezeni v ¢ekarné.

Reseni pro nedostatek mista se jen velmi téZko bude hledat, nebot’ rozméry &ekarny jiz
nedovoluji ptidat zidle k sezeni. Pomoci by mohl lep$i management objednavani pacientu,

aby se v ¢ekarné neshromazdovali pacienti ¢ekajici na vySetieni.

Druhou moznosti by bylo vyuZit v letnich mésicich prazdné misto pied domem, kde klini-
ka sidli. Nachazi se zde mensi dvorek, ktery by mohl slouzit jako posezeni pro pacienty,

ktefi ptisli na vysetieni diive, nez byla jejich objednaci doba.

Z vlastnich zkuSenosti vSak vim, Ze ¢ekéani na slunci v letnich dnech mize byt pro nékteré
ob¢any unavujici, proto si dovoluji majiteli navrhnout ob¢erstveni v podobé pitného rezi-
mu zdarma pro tyto pacienty, coz by jisté zvysilo jejich spokojenost. Resenim by byl
aquamat Grenada, ktery se cenové primérné pohybuje na trhu za CZK 4990. Po této in-
vestici by majiteli jen zbyvalo obcasné zakoupit naddrzku s vodou, které se daji koupit uz

od CZK 140 za dvacetilitrovy barel.

Druhym nejcastéjSim problémem V ramci otazky spokojenosti s cekarnou bylo nedostatec-
né zabaveni pacientil v prub&hu vyckavani na vysetieni. Pacienti si stéZzovali na neaktual-
nost ¢i nedostatené mnoZzstvi ¢asopisii. Dovoluji si tedy majiteli kliniky navrhnout fese-

rwr

ni, které sice pfinaSi naklady navic, ale ty jsou ruku v ruce s vétsi spokojenosti pacientt,
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a tim je predplatné novin a ¢asopist. Predplatné ma velkou vyhodu v tom, Ze chodi postou,
proto nevznikaji majiteli nijak velké problémy s odbérem casopisi, jak by tomu jisté bylo

v pripad¢, ze by chodil pro jednotlivé vytisky do obchodu ¢i trafiky.

Vzhledem k tomu, ze nejétenéj$imi novinami jsou MF DNES a BLESK, doporucil bych
majiteli objednat predplatné pravé jich. Z Casopisi bych se priklanél k predplatnému

INSTINKTU a REFLEXU.

Oba tyto tydeniky obsahuji vzdy aktualni informace z oblasti kultury, politiky a modernich
trendd. Pokud vzdy objedndme dva vytisky od kazdého Casopisu a ¢ekarna by byla zcela
naplnéna (8 pacientil), kazdy pacient by mél moznost vyptujcit si po dobu cekani néjaky

casopis.
Naklady na ptedplatné pro majitele by poté byly:

e 2x predplatné MF DNES na rok =2 x CZK 4188 = CZK 8376,
e 2x predplatné BLESK na rok =2 x CZK 3900 = CZK 7800,

e 2x predplatné INSTINKT na rok =2 x CZK 1300 = CZK 2600,
e 2x predplatné REFLEX na rok =2 x CZK 1683 = CZK 3366.

Naklady na ptedplatné Casopist by tedy byly dohromady CZK 22 142. Do této ceny se

nepocitaji aktudlni slevy na predplatné.

Zde zélezi hodn¢ na rozhodnuti majitele, zda si mize dovolit tuto ro¢ni ¢astku zaplatit za

to, aby byli pacienti vice spokojeni s komfortem, ktery piinasi ¢ekarna.

Ze zkuSenosti, které mam z ndvstév zubniho 1ékate, vim, ze casopisy s lékaikou tématikou
nejsou pacienty v éekdrnach velmi vyhleddvdany. Proto si dovolim majiteli navrhnout jiné
feSeni, nez je nakupovani drahych I€katrskych Casopist. Informace a novinky s lékatskou
tematikou by mohli byt dobie viditelné na nasténkach v cekarné, které tu doposud chybé-

ly.
Naklady na dvé korkové nasténky znacky Niceday o rozmérech 120 cm x 90 cm by byly
pii primérné cené na trhu nasledujici:
e 2 x nasténka Niceday 120 cm x 90 cm =2 x CZK 321 = CZK 642 .
Za CZK 642 by si tak majitel zajistil spokojenost téch zakaznikl — pacientd, které by zaji-

maly novinky z oblasti 1ékatského déni bez drahého piedplatného lékatrskych publikaci

a Casopist.
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Poslednim, a Vv dne$ni dobé potienym opatienim, které zatim v ¢ekarné kliniky chybi, je
bezdratové pripojeni k Internetu. Manazefti ¢i vysokoskolaci by tuto moznost pfipojeni
jisté uvitali.

Ptitom v klinice jiz Internet pouzivaji, a to Internet od firmy AVONET. Pro uspokojeni

téchto potieb je tedy zapotiebi jen jediné — router pro Sifeni bezdratového signalu.

Zakladni typy routert, které v souc¢asné dob¢ firma nabizi, stoji primérn¢ CZK 499, coz je
V porovnani s vydaji kliniky zanedbatelna jednorazova Castka. Majitel by timto krokem

jisté vySel vstiic podstatné ¢asti své klientely.
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ZAVER
Oblast spokojenosti pacienti je ve zdravotnickych zafizenich nejdiilezitéjSim aspektem

a Casto také determinant uspéchu. Proto je velmi dilezité vénovat vyzkumu a zvySovani

spokojenosti velkou davku pozornosti.

Pro kazdého Iékate je nejlepsi vizitkou spokojenost vlastnich pacientd s jeho sluzbami.
Ptitom je ale velice obtizné neustale monitorovat ménici se potieby pacienttl. Jen tézko se
tak da vyhoveét kazdému pacientovi, protoze kazdy jeden ma odlisné piani a ndzory na kva-
litu sluzby. Lékat by se vSak mél snazit maximalizovat spokojenost pacientd tim, ze bude

V co nejveétsim méfitku plnit ptani pacientl a uspokojovat jejich potieby.
Bakalafska prace byla rozdélena na dvé€ Casti, a to na ¢ast teoretickou a cast praktickou.

Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani teoretickych poznatkl z oblasti spokojenosti zakaz-
nikd a formulovani teoretickych vychodisek pro praktickou ¢ast bakalatské prace. Byly
také navrZzeny a formulovany 4 hypotézy, pozdéji byla provedena jejich verifikace pro-

stfednictvim dotaznikového $etfeni.

Ve své bakalaiské praci, konkrétné v praktické ¢asti, jsem se zabyval analyzou spokojenos-
ti pacientit S mladou zubni Iékatkou pracujici na soukromé klinice ve sttedné velkém meés-
té. Cilem této Casti prace bylo analyzovat informace od pacientli, které¢ byly shromazdény
pomoci Ctyistrankového dotazniku, vysledky vyzkumu interpretovat a na nejvetsi problé-

my reagovat navrhnutim feSeni pro zubni Iékaiku ¢i majitele kliniky.

Nejvice negativnich informaci se vztahovalo na maly komfort v ¢ekarné a problémy
s parkovanim v okoli kliniky. Mezi ma doporu¢eni mimo jiné pattilo nakup aquamatu Gre-
nada, ktery se cenové primérné pohybuje na trhu za CZK 4990 pro letni dny, kdy by paci-
enti mohli trdvit dobu ¢ekdni na své vySetfeni na dvorku pted klinikou. Po této investici by
majiteli jen zbyvalo obcasné zakoupit nadrzku s vodou, které se daji koupit uz od CZK 140

za dvacetilitrovy barel.

Dale navrhuji aktualizaci novin a ¢asopisti v ¢ekarné. Néklady na ptredplatné novin a ¢aso-
pist by byly dohromady CZK 22 142. Dal$i z mych navrhti je zakoupeni dvou nastének do
cekarny v celkové vysi CZK 642, kde by pacienti mohli nalézt prehledné a aktudlni infor-
mace ¢i novinky s lékafskou tematikou. Poslednim doporucenim je realizace bezdratového

ptipojeni k Internetu prostfednictvim routeru, jehoz pofizovaci cena je cca CZK 499.
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Vérim, ze tato doporuceni ¢i zmény povedou ke zvétSeni poctu potencialnich novych paci-
entdl a ke zvySeni spokojenosti pacientil stavajicich.

Zjisténé skute¢nosti mohou také poslouzit jak lékafce, tak majiteli kliniky k bliz§imu po-
chopeni potieb a priorit jednotlivych pacientti rizného véku, pohlavi, profese ¢i vzdélani.
Lékarka ani majitel dosud zadny podobny vyzkum nerealizovali, proto doufam, ze moje

prace pro n€ bude pfinosem a informace uZite¢né.

Zavérem bych chtél jak mayjiteli, tak 1ékafce popiat hodné Stésti a také novych pacientd.

Bakalatské prace byla zpracovana podle stanovenych Zéasad pro vypracovani. Na zakladé
téchto zasad se domnivam, ze jsem splnil vSechny body v nich uvedené a tudiz se mi poda-

filo dosahnout vSech stanovenych cilii bakalaiské prace.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO ZJISTENI NAZORU PACIENTU
S POSKYTOVANYMI SLUZBAMI ZUBNI ORDINACE XY

Vézena pani, vazeny pane,
jmenuji se Jakub Wittka a jsem studentem Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢.
V soucasné dob¢€ zpracovavam bakaléaiskou praci na téma ,, Analyza spokojenosti pacientu
S poskytovanymi sluzbami zubni ordinace XY*.
Za ucelem zkvalitnéni nabizenych sluzeb si Véas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto dotaz-
niku, ktery klinice pomize 1épe se ptizptisobit Vasim pozadavkim a potiebam. Tento do-
taznik bude slouzit také jako zdroj informaci pro zpracovani praktické ¢asti mé bakalaiské
prace.
Instrukce: Neni-li uvedeno jinak, pak u kazdé otazky, prosim, zaskrtnéte kiizkem pouze
jednu odpoveéd’, ktera vyjadiuje Vas nazor.
Dotaznik je zcela anonymni. Ziskané informace budou slouzit pouze pro studijni ucely pti
zpracovavani m¢ bakalaiské prace a potieby kliniky.
D¢&kuji za Vas cas a ochotu pfi vyplnovani tohoto dotazniku.
Jakub Wittka
J-wittka@gmail.com

1. Podle jakych Kkritérii si vybirate zubniho lékaie (MuZete oznalit vice nabizenych

moznosti)?
] lokalita, dopravni dostupnost 1 reference
] cena za poskytované sluzby (] jiné kritérium: ...................

2. Jste na této klinice poprvé?
[l ano [l ne
3. Pokud jste byl/a objednan/a, byl pfi této navstévé dodrzen ¢as objednani?
[l ano [l ne
3a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,ne“, byl/a jste informovdn/a o délce cekdni?
[l ano
1 ano, ale musel/a jsem si o tuto informaci pozadat
1 ne, nebyly mi sdéleny zadné informace o predpokladané délce ¢ekani
3b) Jak dlouho jste dnes cekal/a na své oSetieni (od doby svého objedndni)?

(] do 5 minut [J do 10 minut [J do 20 minut
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] do 30 minut [ vice nez 30 minut
4. Byl pro Vis termin objednani VaSeho vySetieni u stomatologa akceptovatelny (ne-

musel/a jste ¢ekat prili§ mnoho dnu = prili§ dlouha doba ¢ekani na dnesni vySeti‘eni)?

1 rozhodn¢ ano '] spiSe ne

] spiSe ano "1 rozhodné ne
5. Jakym zpiisobem jste se objednal na vySetieni u zubniho lékare?

1 osobné 1 telefonicky 1 e-mailem
6. Mivate obavy ze stomatologického vySetieni?

[l ano [1 ne

6a) Pokud mivite obavy, snaZila se Vis zdravotni sestra nebo Iéka¥ uklidnit?

] ano T ne '] nebylo nepotieba
7. S celkovym jednanim a pristupem lékaie jsem:

1 spokojen/a 1 spiSe nespokojen/a

1 spiSe spokojen/a "1 nespokojen/a
Ta) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,spise nespokojen/a“ nebo ,,nespokojen/a, co by dopo-
mohlo ke zvySeni Vasi spokojenosti?

8. S celkovym jednanim a pristupem zdravotni sestry béhem objednani se na zubni

vySetieni jsem:
1 spokojen/a 1 spiSe nespokojen/a

1 spiSe spokojen/a 1 nespokojen/a
8a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,spise nespokojen/a“ nebo ,,nespokojen/a, co by dopo-
mohlo ke zvySeni Vasi spokojenosti?

9. S celkovym jednianim a pristupem zdravotni sestry béhem navstévy u zubniho 1é-

kaie jsem:
1 spokojen/a 1 spiSe nespokojen/a
1 spiSe spokojen/a "1 nespokojen/a

9a) Pokud jste zvolil/a moznost ,,spiSe nespokojen/a“ nebo ,,nespokojen/a“, co by dopo-
mohlo ke zvySeni Vasi spokojenosti?

10. Jak dlouho jste pacientem tohoto zubniho lékare?
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1 dnes jsem u léka- 1 méné nez 1 rok 1 3—6let
e poprvé 1 1rok —2 roky [ vice nez 6 let

11. S lokalitou (dopravni dostupnost, parkovani) Kliniky jsem:

1 spokojen/a 1 spiSe nespokojen/a

1 spise spokojen/a "1 nespokojen/a
11a) Pokud jste zvolil/a moznost ,,spiSe nespokojen/a* nebo ,nespokojen/a“, co by do-
pomohlo ke zvySeni Vasi spokojenosti?
12. PovaZujete prostiedi (interiér) kliniky za Cisté?

[1 ano [1 ne

12a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,ne*, miiZete, prosim, zditvodnit Vasi odpovéd’?

ww 7

13. Povazujete ¢ekarnu zubniho lékare za dostate¢né vybavenou (véSak na odkladani
si véci, dostatek mista k sezeni, aktualni ¢asopisy a podobné¢)?
[l ano (1 ne
13a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,ne*, miiZete, prosim, zditvodnit Vasi odpovéd’?
14. S drovni a kvalitou socialniho zarizeni (toalety) jsem:
1 spokojen/a 1 spiSe nespokojen/a
1 spiSe spokojen/a 1 nespokojen/a
14a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,spiSe nespokojen/a“ nebo ,,nespokojen/a“, co by do-
pomohlo ke zvySeni Vasi spokojenosti?
15. PovaZujete ordinaci zubniho lékafe za moderné vybavenou?
[l ano ] ne
15a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,ne*, miizete, prosim, zditvodnit Vasi odpovéd’?
16. PovaZujete cenik zubniho lékafe za adekvatné stanoveny?
1 rozhodné ano ) nevim "1 rozhodn¢ ne
] spiSe ano '] spiSe ne
16a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,spise ne“ nebo ,,rozhodné ne“, miiZete, prosim, zdi-
vodnit Vasi odpovéd’?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

17. Informace o Vasem zdravotnim stavu Vam byly podany:
1 srozumitelné ] nesrozumitelné

18. Pokud Vam bylo provedeno néjaké vySetieni, byl/a jste dotiazan/a, zda s timto za-
krokem souhlasite?

1 zékrok mi proveden nebyl "1 ne, nebyl/a jsem dotazan/a

] ano, byl/a jsem dotazan/a
19. Vyhovuji Vam ordinacni hodiny této kliniky?

[1 ano [1 ne

19a) Pokud jste zvolil/a moznost ,,ne*, jakou cdst dne byste upiednostiioval/a?

1 rano 71 odpoledne

"1 dopoledne "1 vpodvecer
20. Doporucil/a byste tohoto lékaie svym pratelim a znamym?

"] rozhodné ano ] nevim '] rozhodné ne

"] spiSe ano '] spiSe ne
20a) Pokud jste zvolil/a moZnost ,,spiSe ne“ nebo ,,rozhodné ne“, miizete, prosim, zdi-
vodnit Vasi odpovéd’?

21. VasSe pohlavi?
o muz [] Zena
22. Vas vék?
1 18 —25let 1 36 —45 let 1 56 —65 let
1 26 —35let 1 46 —55 let 1 66 avice let

23. Vase narodnost?
] Ceska "1 slovenska Cjind: oo

24. VasSe nejvyssi ukoncené vzdélani?

|

zakladni
stitedoskolské s maturitou
vyuéni list

vysokoskolské nizsi (Bc.)

(0 I O O

vysokoSkolské vyssi (Mgr., Ing.,
MUDr., JUDr., ...)



25. Vase profese?



PRILOHA P I1: CENIiK ZUBNI ORDINACE XY

oD G.9.20141
00000 |FOTOKOMPOZITNI VYPLN-VELMI MALA 550
00001 |FOTOKOMPOZITNI VYPLN-1 PLOSKA 680
00002 |FOTOKOMPOZITNI VYPLN-2 PLOSKY 920
00003 |FOTOKOMPOZITNI VYPLN-3 PLOSKY 1160
00004 | CEP TITANOVY-PULPARN{ 500
00005 |CEP PARAPULPARNI 200
00006 |VECTOR Foo
00007 |INTRAORALNI BELENI-1 ZUB 400 |
00008 |LASER,REBOX 520
00009 |DOSTAVBA RUZKU 1080
00010 |PLASTICKA DOSTAVBA-POD KORUNKU-CEMENT 700
00011 |PECETENI FISUR-1 ZUB 200
00012 |STROJOVE ROZSIROVANI KORENOVYCH KANALKU 300
00013 |ORDINACNI BELEN{-1 CELIST Yoco
00014 |DOMACI BELENI+ DLAHA-LCELIST| 3 soo
00015 |VYZTUZNA TKANINA 100
00016  NALEPENI SKYCE o 500
00017 |MEMBRANA 2500
00018 |KOSTNiNAHRADA 2500
00019 |IMPLANTAT 7500
00020 |OTISK-PENTAMIX o 500
00021 'MINIIMPLANTATY-4 KS 22000
00022 |NOVE GUMICKY K MINIIMPLANTATUM 200 |
00023 |CEP KOMPOZITNi SKLENENY 550
00024 | PLNENi TERMOFIL-1 KANALEK 800
00025 | LATERALN{ KONDENZACE-1 KANALEK 800
00026 |FOTOKOMPOZITNI VYPLN-TE ECONOM-1 PLOSKA 400
00027 |FOTOKOMPOZITN{ VYPLN-TE ECONOM-2 PLOSKY 550
00028 |FOTOKOMPOZITNI VYPLN-TE ECONOM-3 PLOSKY 700
00029 |VYPLN ANA-1 PLOSKA 530
00030 |VYPLN ANA-2 PLOSKY 635
00031 | VYPLN ANA-3 PLOSKY 850
00032 |ESTETICKA VYPLN FUJI IX-1 PLOSKA 550
00033 | ESTETICKA VYPLN FUJI IX-2 PLOSKY 920 |
00034 | ESTETICKA VYPLN FUJI IX-3 PLOSKY 1160 |
00035 |PISKOVANI-LCELIST| 650
0003C | T oL ‘




00 (.9 2017

81101 |KORUNKAPLASTOVAKOVOVA | .
81201 |KORUNKA PLASTOVA . KOVOVA V MUSTKU 1200
81301  CLEN MUSTKU KOVOVY 5pO
81113 | KORUNKA PRYSKYRICKA 2000
81123 |KORUNKA FAZETOVANA 2300
81221 |KORUNKA FAZETOVANA V MUSTKU 2300
81303 |CLEN MUSTKU FAZETOVANY 2000
81132 |KORUNKA PLASTOVA ,METALOKERAMIKA 4000
81231 | KORUNKA PLASTOVA ,METALOKERAMIKA V MUSTKU 4000
81312 |CLEN MUSTKU PLASTOVY,METALOKERAMIKA 3300
81115 |KORUNKA CELOKERAMICKA 5000
81203 |KORUNKA CELOKERAMICKA V MUSTKU 5000
81311 |CLENMUSTKU  (ELOKERAMICKY 5000
81601 PROVIZORNi OCHRANNA KORUNKA 520
81041 |KORENOVA INLAY-1 KANALEK 800
81051 |KORENOVA INLAY-2 KANALKY 1050
81061 'KORENOVA INLAY-3 A VICE KANALKU 1200
81621 |OPRAVA FIXNi NAHRADY-NOVA FAZETA 850
~ 80061 |FREZOVANI KORUNEK 7 B 120
| ;
82201 CELKOVA NAHRADA HORN{ ) B | 300
82211 CELKOVA NAHRADA DOLNI L300
82001 | CASTECNA NAHRADA DO 6TI ZUBU 250
82002 |CASTECNA NAHRADA 7 A VICE ZUBU 250
82011 | CASTECNA NAHRADA S LITYMI KOT.PRVKY-DO 6TI ZUBU 2550
82014 |CASTECNA NAHRADA S LITYMI KOTEVNIMI PRVKY-7 A VICE 2650
82021 |CASTECNA NAHRADA DOLNI S LITOU STABILIZACNT 2730
82301 | OPRAVA-ZUB VYPADLY Z NAHRADY 320
82311 | OPRAVA -PRASKLA,ZLOMENA NAHRADA 380
82320 |OPRAVA RETENCNICH PRVKU NAHRADY 570
82331 |OPRAVA - ROZSIRENI BAZE DO 4 ZUBU 730
82332 |OPRAVA - ROZSIRENI BAZE 5 A VICE ZUBU . 860
82352 |REBAZE CASTECNE NAHRADY 1130
82354 |REBAZE CELKOVE NAHRADY ' 1560
81611 |PROVIZORNI OCHRANNY MUSTEK DO 6TI ZUBU 990
81612 |PROVIZORNI OCHRANNY MUSTEK 7 VICE ZUBU L1270
|




82031

CASTECNA NAHRADA IMEDIATN DO 4 ZUBU

1970

82032 | CASTECNA NAHRADA IMEDIATNI DO 9 ZUBU 2650
82033 |CASTECNA NAHRADA IMEDIATNI 10 A VICE ZUBU 3190
82104 |HORNI SKELETOVA NAHRADA-2 KOTEVNI PRVKY 4960
82105 |HORNI SKELETOVA NAHRADA-3 A VICE KOTEVNICH PRVKU 5610
82106 |HORNI SKELETOVA NAHRADA -NESPONOVE PRVKY 7800
82114 |DOLNI SKELETOVA NAHRADA -2 KOTEVN] PRVKY 4980
82115 | DOLNI SKELETOVA NAHRADA -3 A VICE KOTEVNICH PRVKU | 5660
82116 |DOLNI SKELETOVA NAHRADA NESPONOVA 7800
82204 |CELKOVA NAHRADA HORNI HYBRIDN{ 5600
82205 |CELKOVA NAHRADA HORNI IMEDIATNI 4460
82213 |CELKOVA NAHRADA DOLNI HYBRIDNI 5780
82214 | CELKOVA NAHRADA DOLNI IMEDIATN{ 4670




