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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je predlozit projekt marketingové komunikace zaméteny na posileni
image stomatologické kliniky Stomma, s.r.o. V ramci analytické ¢asti byly zpracovany
analyzy, konkrétné PEST analyza, analyza konkuren¢niho prostfedi, benchmarking, analyza
vnitiniho prostfedi, SWOT analyza a projektové fizeni. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo
zjistovano povédomi pacienti o moznosti ortodontické 1€cby pomoci neviditelnych
rovnatek a ochota pacientti investovat do kvalitnéjsi péce o zuby.

Na zéklad¢ zjisténi z analyz a dotaznikového Setfeni bylo v praktické ¢asti vytvoreno
projektové feseni se zaméfenim na prostiedi stomatologické kliniky, zvlasté pak na produkt
— neviditelnd rovnatka. Prace byla soustfedéna na kliniku v Bieclavi. Hlavnim vysledkem
prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace, ktery je v zavéru podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, zdravotnické zafizeni, marketingovy mix,

komunika¢ni mix, stomatologie

ABSTRACT

The aim of the Diploma thesis is to present a marketing communication project focused
on strengthening the image of the dental clinic Stomma, 1td. Within the analytical part,
analysis, specifically PEST analysis, analysis of the competitive environment,
benchmarking, analysis of the internal environment, SWOT analysis and project
management have been processed. Using a questionnaire, patient awareness
of the possibilities of orthodontic treatment using invisible braces and patient willingness

to invest in better dental care have been determined.

Based on the findings from the analysis and questionnaire survey, a project solution has been
created in the practical part, focusing on the environment of a dental clinic, especially
on invisible braces product. The thesis has been concentrated on the Breclav clinic. The main
result of the thesis is the creation of a marketing communication project, which is at the end

subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, medical services, marketing mix, communication

mix, dentistry
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UvVOD

Diplomova prace je zaméiena na problematiku marketingové komunikace ve stomatologii,
ktera je specifickym oborem. Z diivodu aktudlniho nedostatku zubnich Iékaii je uloha
marketingu zaméfena spiSe na posileni image zubni ordinace nebo kliniky, udrzeni
stavajicich a ziskani novych pacienti. K dosazeni dobré image a udrzeni kvality
poskytované zubni péce je dulezité¢ vychazet z ptani pacientli a zaméfit se na marketing
na socidlnich sitich, oslovovani Siroké vefejnosti formou socialnich médii, podporu
stavajicich pacientl pii ziskavani recenzi.

Cilem diplomové prace je vypracovat projekt marketingové komunikace stomatologické
kliniky Stomma. Préace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast vychazi
z teoretickych vychodisek v oblasti marketingové komunikace ve stomatologii, navazujici
prakticka cast je rozdélena do dvou podoblasti, ¢ast analytickou a projektovou. Analyticka
¢ast zahrnuje analyzu vné&jSiho prostfedi tzv. PEST analyzu, nasleduje analyza vnéjsiho
mikroprostfedi (mezoprostiedi), kde je vyuzita Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil
a analyza konkurentli v Jihomoravském kraji v oblasti ortodoncie. Soucésti analytické ¢asti
je dotaznikové Setieni, s cilem zjistit povédomi pacientl o moznosti ortodontické 1écby
pomoci neviditelnych rovnatek a jejich ochotu investovat do kvalitngj§i péfe o zuby,
a SWOT analyza. Projektova podoblast praktické Casti se zabyva projektovym feSenim
marketingové komunikace na stomatologické klinice, popisuje vize, strategické cile
a schéma navrzené strategie. V neposledni fadé je soucasti projektu vytvoreni akénich plant
a jejich podrobeni ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Zavérem je provedena kontrola

a zpusoby méfeni efektivnosti projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovat na zéklad¢ situacnich analyz projektové
feSeni marketingové komunikace stomatologického centra Stomma, s.r.0. Divodem vybéru
tématu je zlepSit stavajici marketingovou komunikaci kliniky, posilit jeji image a upevnit
vztahy se stavajicimi pacienty. V teoretické ¢asti budou vypracovana teoretickd vychodiska

v oblasti marketingové komunikace ve stomatologii.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkil z teoretické ¢asti bude v analytické ¢asti zpracovana PEST
analyza, analyza konkurencniho prostiedi, na kterou bude navazovat benchmarking a SWOT

analyza.

V praktické Casti prace bude zpracovano projektové feSeni marketingové komunikace
zaméfeno na osloveni stavajicich pacientll kliniky Stomma, konkrétné muze a Zeny
od 18 let navstévujici praktické zubni lékate, dentalni hygienu a ortodoncii. Dale bude
projekt zaméten na potencidlni klienty zijici v regionu Bfeclavska. Dotaznikové Setfeni bude
probihat v obdobi od 1. do 14. bfezna a piedpoklada se ziskani minimalné 80 dotaznikii.

Dotaznikové Setfeni bude probihat v ordinacich kliniky Stomma v Bfeclavi, v ordinaci

praktickych zubnich 1ékait, dentdlnich hygienistek a na oddé€leni ortodoncie.
Dotaznik bude sestaven na zaklad¢ ¢tyt vyzkumnych otazek:

Vyzkumna otazka €. 1: Jsou respondenti informovdni o moZnostech 1écby pomoci

neviditelnych rovnatek?

Vyzkumna otazka €. 2: Kde nejcastéji respondenti vyhledavaji dopliujici informace v péci

0 zuby?

Vyzkumna otazka €. 3: Jsou pacienti ochotni si pfiplatit za vétsi komfort, ktery neviditelna

rovnatka poskytuji?
Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaké vyhody neviditelnych rovnatek jsou pro respondenty dalezité?

Vysledky dotaznikového Setfeni budou zpracovany pomoci nastrojii popisné statistiky,

relativni a absolutni ¢etnosti a jejich grafického znédzornéni.

Dle vysledkti z analyz bude projekt v zdvéru podroben nakladové, casové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVi

Pojem marketing vznikl jako disciplina podporujici prodej, z tohoto diivodu mnoho lidi
stale chape marketing jako prodej a reklamu. V dnesni dobé je pojem chapan
jiz jako wuspokojeni zdkaznika prostiednictvim poskytovani ocekdvané hodnoty,
kdy zékladem je pochopit potieby ¢lovéka (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 6). Americka
marketingova asociace definuje marketing jako: ,, Cinnost, soubor instituci a procesii
pro vytvareni, komunikaci, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a spolecnost jako celek* (Definition of Marketing, © 2023). Podle Kotlera
je marketing uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Ve své knize udava
spoleCenskou  definici  marketingu: , Marketing je spolecenskym  procesem,
jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi® (Kotler, Keller, 2013, s. 35).
Marketing musi splilovat tfi zakladni podminky. Prvni podminkou je existence dvou
nebo vice stran s neuspokojenymi potfebami, druhd podminka zahrnuje schopnost jedné
strany uspokojit dané potieby strany druhé. Tteti podminkou je, Ze strany si musi navzajem

mit co vymenovat (Berkowitz, 2021, s. 4-5).

Hlavni podstatou marketingu ve zdravotnickém zatfizeni podle Ondriove, Fertalové (2021,
s. 79) je zamé&feni se na vztah s vefejnosti prostfednictvim sdileni informaci. Ukolem neni
motivovat pacienty, aby danou sluzbu vyhledavali, ale spiSe popsat druh poskytované
zdravotnické sluzby dle jednotlivych potfeb pacientd. Stankova (2013b, s. 72) uvadi,
Ze hlavnim rozdilem mezi marketingem zdravotnictvi a ostatnimi odvétvimi ekonomiky
je snaha poskytnout pomoc jinym lidem, zachranit Zivot a zlepSit kvalitu jejich Zivota,
coz je prave zpohledu ekonomiky obtizné méfitelné. Marketing ve zdravotnictvi ma
tedy sva specifika a ur¢ita omezeni nejen z ditvodu dané rozdilnosti, ale taktéz z divodu

diferenciované struktury zdravotnickych zatizeni.
Mezi zékladni specifika marketingového fizeni ve zdravotnictvi patii:

e Systém péce o zdravi je pouze soucasti podsystému, které vytvaii spolu se systémem

zdravotnictvi komplexni péci o zdravi obyvatel konkrétniho statu.

e Velmi dilezité je zachovani zdravi obyvatel soucasné generace, ale také vytvateni

podminek pro zdravy vyvoj budouci generace.

e Na zdravi pisobi fada socioekonomickych determinantii, jako jsou Zivotni styl,

genetické vlivy a systém zdravotnich sluzeb (Staiikova, 2013b, s. 73).
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2 MARKETINGOVY MIX VE ZDRAVOTNICTVi

Zékladem marketingu ve zdravotnictvi je orientace na pacienta a vyuziti nastroji
marketingového mixu. Podle Kotlera a Armstronga (2010, s. 76) je marketingovy mix
charakterizovéan, jako soubor ovlivnitelnych marketingovych nastrojti, které pomadhaji
zdravotnickému zafizeni pfizpisobit nabidku na zdkladé ptfani cilového trhu.
Marketingovymi nastroji se rozumi nastroje vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacéni
politiky. Zakladni nastroje marketingového mixu jsou oznaCovany, jako 4 P. Patii
sem Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (komunikace).
McDonald, Frow and Payne (2011, s. 16) uvadi, ze ve zdravotnictvi je vhodné&jsi pouziti
marketingového mixu 4 C, ktery preferuje pohled zdkaznika. Mezi 4 C fadime Customer
Value (zakaznickd hodnota), Convenience (zdkaznické pohodli), Communication
(komunikace se zdkaznikem) a Cost (ndklady zékaznika). Staiikkova (2013b, s. 93) doplnuje,
ze v oblasti zdravotnického zafizeni je idedlni propojeni mixi 4 P a 4 C, produkt
jako hodnota pro klienta, cena jako naklady klienta, distribuce jako pohodli pro klienta

a v neposledni fadé komunikace.

2.1 Marketingovy mix 4 P

Marketingovy mix 4P je soubor marketingovych nastroji, které zdravotnické zatizeni
vyuziva k dosazeni marketingovych cili. Né&kteti autofi, kromé nastroji (Product, Price,
Place, Promotion) dopliiuji dalsi dvé P: People (lidé) a Personal (osobnost) (Satera, Brodsky,
2014, s. 21-22). Jiny pohled nabizi autorka Jiwa (2013), jejiz marketingovy mix zahrnuje
navic Purpose (Gcel) a Perception (vnimani). Hlavnim ucelem Purpose nema byt
ve zdravotnictvi danou sluzbu prodat, ale dilezity je zamér, ktery zdravotnické zatfizeni ma.
V ramci néstroji People a Personal je dlleZité zaméfit se na zakazniky, kterym danou sluzbu
poskytujeme a na pocity zakaznika z image zatizeni. Pro pacienty je rozhodujici celkovy
dojem ze zdravotnického zatizeni. Nastroj Perception znamend, Ze hodnota poskytované
sluzby musi byt redlnd a uvéftitelnd, aby ji zdkaznici véftili. Dle Staikové (2013a, s. 51)
je dilezit¢ pred pouZitim marketingového mixu vyfeSit strategické problémy,
aby se zabranilo chybam. Nejdiive nalézt skupinu klienti a zjistit jejich potieby,
pfi tzv. segmentaci (Segmentation), poté urcit zptisob komunikace s touto skupinou klientti
a zjistit, jak je zaujmout pfi zacileni (Targeting). V ramci posledniho kroku umisténi
(Positioning) deklarovat hodnoty, které si musi vefejnost spojit s produktem. S jakymi

vlastnostmi si ma zakaznik sluzbu spojovat, pro¢ nakupovat produkt praveé u tohoto podniku.
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2.1.1 Product

V marketingovém pojeti mizeme slovem produkt oznalit nejen vyrobek, ale i sluzbu.
Zahrnuje 1 faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika, tedy kvalitu, design, image a dalsi.
Zdravotnicky vyrobek nebo sluzba poskytovana ve zdravotnictvi prochéazi fdzemi zivotniho
cyklu (uvedeni na trh, rist, vrchol, pokles poptavky) stejné jako klasicky produkt.
Z tohoto divodu by mél mit vyrobek ¢i sluzba znaky kvalitniho produktu, cilit na urcité
skupiny klientd, mit akceptovatelnou cenu, uspokojovat potteby a piani zékaznika.
Velmi dulezité je provadét pravidelnou analyzu produktového portfolia zdravotnického
zatizeni. Produkt nesmi byt vytrzen ze souvislosti, naptiklad pro lyze je souvislosti jejich
servis, kompletni instalace vazani, sefizeni lyzi. Ve zdravotnictvi se souvislosti s vysSetfenim
pacienta rozumi prostiedi ¢ekarny, systém objednavani, komunikace pfi vySetfeni, nasledné
pooperacni ambulantni sledovani a jiné (Slouka, 2017, s. 87-88). Povaha produktu
ve zdravotnictvi se s postupem ¢asu ménila, dnes mizeme produkt definovat jako 1ékarsky
zakrok, ale také jako sluzbu, naptiklad lékaiskou pohotovost, stomatologické vykony

a jiné nezbytné prvky vzdy podle potieb zdravotnického zatizeni (Berkowitz, 2021, s. 7).

2.1.2 Price

Cena je mnozstvi penéznich prostredkii pozadovanych za produkt nebo sluzbu. Jako jediny
znamenaji pro zdravotnické zafizeni vydaje, naklady (Foret, 2012, s. 111). Rozhodnuti
o cen¢ je dulezité pro vnimani kvality zdravotnické sluzby zakaznikem, pfi budovani image.
Cena je stanovena k urcitému datu a ke zméné dochdzi podle ocekavanych zmén na trhu,
reakce konkurence nebo podle toho, za jakou cenu nakupujeme od dodavatelt. Je vysledkem
pusobeni nabidky a poptavky na trhu. Pii vyuzivani zdravotnické sluzby mohou klientovi
vznikat dal$i ndklady spojené s Casem stravenym pii hledani sluzby nebo naklady spojené

s psychickym usilim (Jakubikovéa, Vildova, Janecek, Tluchot, 2019, s. 283-284).

Klimova, Brabcova (2019, s. 88) uvadi, ze zdravotnické organizace voli rizné strategie
tvorby cen. Spodni hranice pfi prodeji produktu je cena, kterd neptindsi zadny zisk ani ztratu,
horni hranici je cena, ktera pii pfekroceni vede ke snizeni az Gplné ztraté poptavky. Pii tvorbé
cen zafizeni Casto voli strategii zaloZzenou na nékladech, pfi které se sectou vSechny ndklady
na produkt, a zapocte se ptirdzka. Nékteré organizace praktikuji tvorbu cen zaloZenou
na potiebach zdkaznika, kdy na zakladé¢ vnimané hodnoty produktu stanovi cilovou cenu.

Dalsi strategii miize byt cenova tvorba zaloZend na konkurenci. Zdravotnické zatizeni
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zde urcuje ceny podle cen konkurence. V neposledni fad¢ lze ocenovat totozné produkty
na ruznych trzich rliznymi cenami, pficemz lze pouzit rizné strategie produktu,

v tomto ptipadé mluvime o segmentované cene.

2.1.3 Place

Podle Slouky (2017, s. 90-91) se pojmem Place u zdravotnickych sluzeb ¢i medicinského
zbozi rozumi misto, lokalita, ve které bude produkt poskytovan, ale také distribucni kanaly,
dostupnost, zdsobovani a doprava. Patfi sem nejen vybaveni pracovisté (napf. zubni
ordinace), ¢ekarna, pfijemny persondl, ale také lokalita mésta a celkovy dojem prostredi,
kde se zafizeni nachdzi. Umisténi ordinace by meélo zajistovat vlakovou, autobusovou
¢i MHD dostupnost, pro dopravu autem dostatek parkovacich mist pfed budovou.
Podle sloZeni klientely vhodné vybaveni ¢ekarny a recepce. Pro détské pacienty je dobré mit
¢ekéarnu vybavenou hra¢kami, ptipadné ptebalovacim pultem. Pokud se jedna o nekomer¢ni
pracovisté, bude vzdy pro pacienty nejdilezitéjsi dostupnost (MHD, vytah apod.),

u komercnich center budeme misto vybirat podle segmentace klientely.

2.1.4 Promotion

Z divodu neustéle rostouci konkurence je prioritnim cilem komunikace informovat klienty
o produktech a souvislostech, motivovat je k ndkupu. Hlavnim cilem marketingovych
komunikac¢nich néstroji je vyvolani pozornosti k moznostem uspokojovani svych potieb,
vyvolani pocitu potieby, zvlast€¢ u novych produkti na trhu, motivovani pfijimatele
marketingové informace k proménéni potieby na pozadavek. Dale je cilem nastroji vytvaret
davéru k poskytovateli a motivovat k provedeni obchodni transakce. K dosazeni zminénych
cili slouzi tzv. komunika¢ni mix, ktery zahrnuje propagaci, reklamu, pfimou podporu
prodeje, piimy marketing, public relations, osobni prodej a guerilla marketing.
Nejpouzivangjsi formou propagace ve zdravotnictvi jsou odborné ¢asopisy, profesni noviny

a predevsim internet (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 24).

Slouka (2017, s. 91-92) uvadi, ze klasicka propagace ma za ukol potencialniho zakaznika
pfesvédCit o tom, ze produkt je pro néj nejvhodnéjSi nebo alespon udrzet produkt
vjeho podvédomi. Propagace na internetu (Facebook, Instagram) a dalSi platformy
jsou v dnesni dobé velmi efektivni pro konkrétni cilovou skupinu klientd, pro starsi generaci,

ktefi podobné kanaly nevyuzivaji, jsou vhodnéjsi informacni brozury. Jinou formou

propagace jsou i prostory cekarny ¢i prednaskova ¢innost pro odbornou i laickou vefejnost.
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2.2 Marketingovy mix 4 C

Linkeschova (2013, s. 30) zminuje, Ze pro spravné pouzivani marketingového mixu
je potfeba se na n¢j divat nejen z pohledu prodavajiciho, ale i z hlediska kupujiciho.
Marketingovy mix 4 C pak vypada tak, ze zproduktu se stane Customer Value
(zékaznickd hodnota), z ceny se stdvaji Cost (ndklady zakaznika), misto se pfeméeni
na Convenience (komunikaci se zdkaznikem) a z propagace se stava Communication
(komunikace se zdkaznikem). Borovsky a Smolkova (2013, s. 40) dodavaji, ze v ptipade¢,
kdy mix 4 P je koncipovan jako nabidka prodéavajiciho, mix 4 C je koncipovan do opacné
polohy, tedy oc¢ekavani kupujiciho. Jelikoz by provadéné sluzby mély uspokojovat potieby
zakaznika, koncept velmi dobfe odrazi postaveni zdkaznika v obchodg,

ale hlavné v poskytovani sluzeb.

Marketingovy mix 4 C ma presné dané poradi déju. Zacatek je charakteristicky vytvorenim
hodnoty sluzby pro zakaznika, dale je mu pomoci komunikace vyjadiena povaha této sluzby
a ptedani hodnoty, poté se realizuje zména. Zakladem postupu je cyklicky prabéh, pii kterém
jsou maximalizovany jednotlivé atributy a vytvofena celkova hodnota, kterd je souhrnem
hodnoty zakaznické, konvenience a image. Zakaznicka hodnota, tj. 1¢katska a oSetfovatelska
péce a konvenience ve zdravotnickém zatizeni, maji totozné mechanismy tvorby a fizeni.
Diky kompozici téchto néstrojii mohou manazefi ve zdravotnictvi budovat pozitivni vztah

k odbératelim (Kotyza, 2015, s. 81-82).

2.2.1 Rizeni zakaznickych hodnot

Cilem zakaznické hodnoty je uspokojit potieby zédkaznika pii vybéru vyrobki ¢i sluzeb.
Hodnota je zaloZena na subjektivnim hodnoceni, kazdé zatizeni by mélo mit vytvofenou
jedine¢nou hodnotovou filozofii (Weinstein, Johnson, 2020, s. 4). Ve zdravotnictvi
organizace nenabizi produkty, ale uzitek, kterym je poskytovani zdravotni péce. Pacient
pfichazi do zdravotnického zatizeni, aby se zbavil bolesti, nikoli aby ho operovali,
je mu tedy jedno, jakym zplsobem se zdkrok uskute¢ni. Diky tomuto pfistupu se méni
nabidka organizace, ktera by neméla nabizet produkt, ale uzitek. Je dllezité se zaméfovat
nejen na hlavni uzitek, ve zdravotnictvi zlepSeni zdravotniho stavu, ale i na hodnotu
zakaznika podle socialni ptislusnosti, kulturniho prostiedi, ve kterém se pacient nachazi
a jeho dalsi subjektivni vnimani, jako napiiklad hodnotu bolesti, chovani okoli k ¢lovéku

¢i postoj k zpiisobu komunikace (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 40).
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Nejvetsim problémem je fizeni kvality, jejiz hodnoceni je zalozeno praveé na subjektivnim
hodnoceni, z tohoto diivodu se vyuzivaji rizné akreditacni a certifikacni aktivity pro chod
procest na urcité standardizované urovni. V rdmci poskytované zubni péce se poukazuje
na moznost vyuziti TQM pro fizeni vztahii s pacienty zubnich ordinaci. Tento systém ma
vést ke zméné pozadavkl pacienta do konkrétnéjSich postupti, produkti a sluzeb

(Kotyza, 2015, s. 82-83).

Graskemper (2011, s. 85) dodava, ze k fizeni zdkaznickych hodnot patii dokumentace
pacienta, vedeni evidence, veSkeré informace o pozdnich pfichodech, zrusenych terminech,
zdravotnich konzultacich, lécebnych postupech a uskuteénénych zékrocich. Uvedené
informace muze zdravotnické zafizeni pouzit ke =zlepSeni individualniho pfistupu
k pacientovi. V piipad¢, kdy lze zatizeni identifikovat pomoci faktorit dostupnosti, kvality,
rovnosti a ziskovosti, je kvalita zdkladni strategickou orientaci daného zatizeni. Vhodnost
tohoto pristupu, je z divodu snadné&jsSiho kopirovani strategie v ostatnich ¢astech C-mixu,
vysoké kvalité, kterd predurcuje také vysokou profitabilitu zafizeni. Zdravotni pojistovny
sméfuji k principim platby za kvalitu, nikoli za objem (DRG systém), o kvalitu se zajima
segment informovanych pacientli, ktefi jsou vétSinou vyspélejsi ze socio-ekonomického
hlediska. Orientace na kvalitu ma ptiznivy vliv na motivaci odbornikli, pomoci kvality

1ze 1épe fidit image zafizeni.

2.2.2 Konvenience a jeji Fizeni

Pojem konvenience znamené nakupni pohodli, je to soubor ¢innosti ptiblizujicich nabidku
k zékaznikovi. Vyrobek casto prochazi pifi procesu znacné sloZitou cestou, nez se dostane
od vyrobce ke kone¢nému uzivateli (Piikrylova a kol., 2019, s. 19). Konvenience je zptisob,
situace, pfimefenost, vhodnost ¢i pohodli, za kterého dochézi k poskytovani sluzby. Jedna
se o vedlejsi proces za predpokladu, kdy 1€katska a oSetrovatelska péce je procesem hlavnim.

Ve zdravotnictvi rozliSujeme pét zakladnich typt konvenience.
1. Dostupnost a pristupnost zdravotni péce
e Casova dostupnost — ordina¢ni hodiny, provozni doba
e Dopravni dostupnost — MHD, auto, vlakova, leteckd doprava

e Bezbariérovd dostupnost — pro télesn¢ postizené pacienty, seniory,

pro pacienty s omezenou hybnosti po Grazu
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e Orientacni dostupnost — oznafeni oddé€leni v nemocnici, zdravotnickém

zafizeni
e Dostatek parkovacich mist
e Kapacita ¢ekaren, socialniho zafizeni
2. Casovy faktor
e Délka objednavaci doby
e Cekaci doba v &ekarng
3. Konvenience informaéni
e Informace o pravech pacienta
e Informace o postupu vySetfeni, oSetieni, pritbéhu 1écby
e Informovani zdkonného zastupce, ostatnich ¢lent rodiny (Exner, 2005, s. 61)
4. Konvenience pobytova
e Uspokojeni zakladnich potieb
5. Konvenience nasledna
e Reseni stiznosti
Kazdé zdravotnické zafizeni vcetné zubnich ordinaci by mélo neustdle zvySovat
svoji konvenienci a pracovat na vyse uvedenych faktorech, protoze klienti hodnoti zafizeni
nejen z hlediska kvality, ale hlavné jako celek. Vhodné je vyuzit fizeni vztaht se zdkazniky
neboli CRM (Customer Relationship Management) a vychéazet vzdy ze standardizovaného
méteni spokojenosti klientl (Kotyza, 2015, s. 84).
2.2.3 Rizeni nakladi

Rizenim naklad® rozumime investici zakaznika, kterou musi uskute¢nit k ziskani daného
produktu, s timto jsou samoziejmée spojeny také financni naklady, cas, fyzické a psychické
usili. Jedna se o celkovy néklad zakaznika spojeny s ndkupem produktu (Pfikrylova a kol.,
2019, s. 19). Mukherjee (2016, s. 24) ve sv¢ knize uvadi, Ze naklady jsou hlavnim faktorem,
ktery urcuje, jestli zakaznici zakoupi nebo vyuziji produkt ¢i sluzbu. Je potieba zvazit,
kolik jsou ochotni klienti zaplatit za odhadovanou nabidku. Navic z&visi na druhu sektoru,

ve kterém se pohybujeme. Dle Slouky (2017, s. 94-95) do téchto celkovych nakladi miizeme
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zapocitavat i nefinancni vztahy, ve zdravotnictvi nemusime vSe spojovat s financemi.
Piikladem muze byt omezeni, které vzniklo v dusledku aplikace cizorodého materidlu
(nevhodnost kontaktnich sportii po augmentaci poprsi, zvazeni piinosnosti operace
vuci celkové anestezii u seniorti). Ve zdravotnictvi se vyskytuje specifickd situace
podnikani, pii které se stat podili na hrazeni nakladi TCO (Total Cost of Ownership). Stat
muze hradit plné nebo Casteéné prispivat na zdravotnické pomicky, naklady spojené
s operacni kontrolou a jiné. Berkowitz (2021, s. 120) dopliuje, Ze jsou néklady ovlivnény
rozvojem technologii, které vedou k vyuzivani draz§ich 1é¢ebnych postupii nez v minulosti,

coz ma za nasledek neustaly riist naklada.

2.2.4 Rizeni marketingové komunikace

Posledni &asti marketingového mixu 4 C je komunikace. Rizeni marketingové komunikace
je velmi dulezité ke spojeni se zdkazniky, se kterymi je potteba budovat dlouhodoby vztah.
Zatimco dfive byla propagace podnikani provadéna hlavné prostiednictvim reklamy,
tiskovych zprav public relations nebo direct marketingu, v dnesni dob¢ je vyuzivana hlavné
interaktivni komunikace. V ramci interaktivni komunikace je potfeba zaméfit
se na individualitu, uZzivatelskou piivétivost webovych stranek, vyuZivat socialni sité

ke spojeni s klienty, volit vhodna témata k upoutani vetfejnosti (Mukherjee, 2016, s. 25-26).

Podle Borovského a Smolkoveé (2013, s. 40-41) roste vyznam individuality zdkaznika
s rustem interaktivni komunikace mezi poskytovatelem zdravotnického zatizeni a uzivateli.
Cilem interaktivni komunikace neni prodej produktu ¢i sluzby, ale poznani potieby uZitku
a uspokojeni klienta, k tomuto poskytovatelé vyuzivaji fizeny rozhovor. Ve zdravotnictvi
je pro uspésnou terapii dilezitd komunikace 1€kare s pacientem, zjiSténi problém, pfiznakd,
dikladna anamnéza a ocekavani uzitku lécby. Komunikace ve zdravotnictvi lze rozdélit
na komunikaci poskytovatele zdravotni péce s vefejnosti, komunikaci s pacienty
pfi poskytovani zdravotni péce a komunikaci s pacienty po ukonceni poskytovéani zdravotni
péce. Marketingova komunikace, jak popisuje ve své knize Stanikova (2013b, s. 115-117),
se neustale vyviji a vznikaji podminky pro lepsi komunikaci. Mezi zékladni vlivy prostiedi
pusobici na marketingovou komunikaci patfi pravo na volbu Iékare, rozliSeni standardnich
a nadstandardnich sluzeb, existence nehrazenych sluzeb v ramci zékonného zdravotniho

pojisténi, vznik novych segmentl pacientll (samoplatci) a dalsi.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE ZDRAVOTNICTVi

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 193-197) je marketingovd komunikace fizené¢ informovani
a presveédCovani cilovych skupin k naplnéni marketingovych cilti podniku. Marketingova
komunikace vzdy vychézi z marketingové strategie. Hlavnim cilem marketingové
komunikace je prodej, pii kterém je rozhodujici, aby dochazelo k jeho ristu a také k ristu
hodnoty znacky. Daéle je potieba zaujmout cilovou skupinu zékazniki a dosahnout
toho, aby zdkaznici informace spravné pochopili. V neposledni fadé¢ je cilem

marketingového sdéleni presvédcit cilovy segment k nadkupu, zaujmout vice nez konkurence.

Jakubikova (2013, s. 296-297) uvadi, ze marketingova komunikace je prostiedek,
kterym se organizace informuje, ptesvédcuje a upozoriiuje spotiebitele (pfimou, nepiimou
cestou) o danych produktech. Autorka déli marketingovou komunikaci na tematickou
a komunikaci zaméfenou na image. Tematickd komunikace mé informovat spotiebitele
o produktu, komunikace se zaméfenim na image ma hlavni cil posilit vztah s cilovou
skupinou. Dals§i dé€leni dle Jakubikové je na komunikaci podlinkovou (piesvédceni

zakaznika k ndkupu) a nadlinkovou (reklama v médiich).

Dle Koudelkové (2019, s. 62) musi byt zvolena vhodna forma sdéleni podle cilové skupiny
zakaznikl, stejné jako nosice sdéleni. V ptipad¢€, kdy je komunikace cilena na mladého
¢lovéka do 25 let, je pfinosné pouzit ke sdéleni socialni sité, neformalni jazyk, obrazky
nebo videospot. Obecné je velmi t€Zké v komercné orientované spolecnosti zaujmout nécim
novym, protoze na trhu existuje velka konkurence. Proto je potfeba kontinudlni inovace
marketingové komunikace. Kreativni jedinci pfichazi neustdle s novymi reklamami,
ne vSechny vSak maji tGspéch. Nekonvenéni typ marketingové kampanég, tzv. guerilla
marketing se také stal osvédCenou metodou. Tento typ kampané vsazi u zdkaznikil
na okamzik piekvapeni, ktery si uchovavaji v paméti potfebnou dobu.
Karli¢ek a kol. (2018, s. 195) zminuje, Ze v podobném vyznamu se pouziva tzv. WOM
(Word of Mouth) marketing. Komunika¢ni kampait WOM motivuje zdkazniky ke sdileni
marketingovych sdéleni prostfednictvim WOM. V piipadé, kdy ma kampan vyvolat sdileni
marketingovych sdéleni na internetu, mluvime o virdlnim marketingu. Koudelkova
(2019, s. 62) dopliuje, Ze 1 piesto, Ze v dneSni dobé ma internet velkou plisobnost,
ptrikladame i presto stale vetsi diiraz osobnimu doporuceni, protoze ne vzdy jsou informace

na internetu kvalitni a pravdivé.
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Marketingova komunikace ma na rozdil od ostatnich prvkti marketingového mixu zna¢nou
vyhodu v tom, Ze ji neni mozné jednoduse napodobit a mizeme jejim prostiednictvim
vyjadfit origindlni myslenku a odliSit se od konkurence. Kromé toho, ze komunikujeme
se svymi zdkazniky a spotiebiteli, komunikujeme také se stakeholdery, kam patii
zaméstnanci, obchodni partnefi, vetejnost, veiejné autority ¢i vlada. Proto je dilezité v ramci
komunikace zahrnovat do svych aktivit nejen vnitini, ale také vnéj$i komunikacni kontext
(informace z interniho a externiho prostiedi komunikujiciho). V soucasné dobé dochazi
neustdle k rozvoji néstroji marketingové komunikace. Jak jiz bylo zminéno, zakladnimi
nastroji marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, public relations, direct
marketing, osobni prodej a sponzoring. Diky rozvoji informac¢nich technologii dochazi
neustale k obohacovdni ndstroji marketingové komunikace, vznikaji nové trendy,
napiiklad internetovd komunikace, komunikace na socidlnich sitich, marketing udalosti
(event marketing), guerilla marketing, product marketing, virdlni (virovy marketing)

a jiné (Vastikova, 2014, s. 126-127).

Zdravotnické organizace nevyuzivaji marketingovou komunikaci pouze pro potencidlni
zakazniky, ale také k budovani vztahil se stavajicimi zakazniky. Problémem je nehmotnost
sluzeb, pti kterych nelze vyjadrit jejich ptinos. Z tohoto diivodu je potieba, aby zdravotnicka
organizace zdliraziiovala atribut uzdraveni jako hlavni pfinos. Déle je snaha prostfednictvim
marketingové komunikace zapojit do procesu a sluzeb klienty, ptikladem jsou zdravotnické
organizace vyuZzivajici animované videa pro své pacienty k prezentaci postupli 1écby

(Purcarea, Gheorghe, Gheorghe, 2015, s. 1020-1021).

Marketingova komunikace ve zdravotnictvi je zaméfena na komunikaci zdravotnického
zafizeni s pacientem, na komunikaci s odbornou i laickou vetejnosti. Spravna komunikace
mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty vede ke zvyseni efektivity 1écebného procesu
a podporuje ucast pacienta pti 1€cbé. Komunikace zdravotnického zatizeni s odbornou
vetejnosti zahrnuje zakladni ukoly. Patfi sem budovani image organizace, stanoveni pravidel
a postupil (pravidla bezpecnosti), zajisténi kvality sluzeb a konvenience, vytvoteni krizové
komunikace (Ptibova, 2010). Komunikace mezi zdravotnickou organizaci a vetejnou
odbornosti se rozumi predev§im komunikace se zastupci zdravotnich pojistoven, profesnich
organizaci zdravotnickych pracovnikli, zastupcu stdtu a samospravy. Pi1 vytvareni dobré
povésti zdravotnického zafizeni ma dilezity vyznam komunikace s médii (Kotyza, 2015,
s. 74). Komunikace s médii prosla v poslednich letech vyznamnym vyvojem. Webové

stranky, Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn nabizeji pfilezitosti spojeni
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se s vefejnosti. Digitalni revoluce také ovlivnila reklamu z divodu narustu pouzivani
chytrych mobilnich telefonti a jinych elektronickych zatizeni, a spotiebovava tak stale vetsi

¢ast rozpoctu na marketingovou komunikaci (Elrod, Fortenberry, 2018).

Jak uvadi Jakubikova, Vildova, Janecek a Tluchot (2019, s. 295) ve zdravotnictvi
komunikujeme s pacientem, ktery pfichazi s bolesti ¢i jinym zdravotnim problémem,
proto je dulezité ptistupovat ke kazdému individudlné, tvaii v tvai. Efektivni komunikace
znamend dosazeni maximalnich w¢inkG pfi minimélnich vydajich. Pfi komunikaci
obsahu musi rozumét nejen komunikator, ale také ten, kdo informace pfijima. Sdéleni musi
byt srozumitelné a jasné. Komunikace vyzaduje soustavnost, jelikoz je to nekoncici proces,

uzivani osvédcenych cest komunikace a znalost komunikaénich schopnosti adresata.

Je nezbytné, aby komunikace probihajici ve zdravotnickém zafizeni kladla dliraz na huménni
stranku poskytovani zdravotni péce a aby byl zvolen obsah komunikace, ktery pacienty bude
motivovat k vybéru dan¢ho zdravotnického zatizeni. Pacienty k vybéru mize motivovat
profesni profil zdravotnické organizace, odborny kredit, ktery vzbuzuje davéru k zatizeni,
kvalita poskytované pécfe, image poskytovatele, pohodli (konvenience). Zdravotnické
zafizeni komunikuje s vefejnosti prostfednictvim osobni komunikace, odborného tisku,
konferenci, v nékterych piipadech orientuje komunikaci do kanall jako jsou seminéfe,
informacni materidly pro 1€kare, informacni ¢lanky ve zdravotnickych periodikach, webové
stranky a PR informace (rozhlas, televize, noviny, ¢asopisy) (Borovsky, Smolkova, 2013,

s. 58-59).

Autofi Elrod a Fortenberry (2020) uvadi, Ze spravnd komunikace je kliCovym prvkem
pro poskytovani zdravotni pé¢e. Uspéchy zdravotniho zafizeni v oblasti komunikace
pfispivaji k rGstu a prosperité. Poskytovatelim se nabizi mnoho mechanismi, pomoci
kterych mohou zapojit stavajici i potencidlni pacienty. Pro uspokojivé komunikacni
vysledky je vhodné béhem vytvafeni marketingovych komunikac¢nich aktivit zaméfit
se na pochopeni zakladli komunikace a prozkoumat vSechny moznosti. Pro zdravotnické
zvladnout marketingovou komunikaci a neustdle podporovat komunikacni schopnosti,

které¢ budou mit ptinos v péci o pacienty a budou je také zapojovat do procesu komunikace.
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3.1 Cile marketingové komunikace ve zdravotnickém zarizeni

Podle stejnych autor Purcarea, Gheorghe a Gheorghe (2015, s. 1020-1021) patii

mezi zakladni cile marketingové komunikace ve zdravotnickém zafizeni:

¢ Informovat stavajici a potencialni pacienty o moznostech poskytovani sluzeb
a jejich vyhodéach (napt. zubni 1ékafi mohou pfipominat svym pacientim

preventivni prohlidky jedenkrat rocné).

e Sdélovat jasné informace, zdlraziujici atributy o zkuSenostech se sluzbami

(napft. hlavni pfinos je atribut uzdraveni, pocit klidu, Gzkosti).

e Pouzivat metafory, kterymi se zdravotnickd organizace snazi zhmotnit
poskytovanou sluzbu, aby vyjadfila vyhody (napf. pouziti obrazkl

a slogantl).

e Zapojovat pacienta do procesu (napi. poskytovadni informaci
nejen zaméstnanciim, ale také pacientim ve formé ukéazek postupt — videa

apod.).

e Usnadnit pacientim hodnotit nabidky sluzeb a rozliSovat mezi jednotlivymi
nabidkami konkurence (napf. zdravotnické zafizeni zdiraznuje kvalitu

vykoni, kvalifikovany personal).

e Provadét akce na zakladé poptavky (napt. oc¢kovaci programy, zavadéni
podpory prodeje).
Mezi obecné cile marketingové komunikace fadime budovani a rozvijeni znacky,

poskytovani informaci o nabidce, organizaci, aktivitaich vedoucich ke stimulaci poptavky,

zvySovani image firmy a dalsi (Jadernd, Volfova, 2021, s. 136-137).

3.2 Online integrovana marketingova komunikace ve zdravotnickém
zarizeni

Podle autorGi Purcarea, Gheorghe a Gheorghe (2015, s. 1022) je online marketingova
komunikace koordinaci riznych zdrojti informaci a interpretact jiz dané zpétné vazby. Cilem
je sjednoceni online a offline komunikace a vyuziti online komunikacnich nastroji. Online
IMC obsahuje stejné nastroje jako offline komunikace, jsou jen pfizplisobeny online
prostiedi. Online marketingovy mix tedy tvofi online reklama, online podpora prodeje,

pfimy marketing a public relations (ePR).
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX VE ZDRAVOTNICTVI

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) uvad¢ji, ze marketingovy mix tvoii produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix piedstavuje
podsystém marketingového mixu, slouzici manazerovi k dosazeni marketingovych cila.
Komunika¢ni mix zahrnuje osobni formu komunikace, do které fadime osobni prodej,
neosobni forma prezentuje reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing
a sponzoring. Dle Vastikové (2014, s. 126-127) je marketingové prostfedi ovliviiovano
dalsimi faktory, proto je dualezité volit nové pfistupy a nastroje marketingové komunikace
k budovani uzsich vztaht se zakazniky. Mezi soucasné trendy patii napiiklad komunikace
na internetu a socidlnich sitich, event marketing, guerilla marketing, virdlni marketing,
product placement. Stanikovd (2013b, s. 116-117) dopliiuje charakteristiku jednotlivych
prvki komunika¢niho mixu, kde je vyuziti reklamy za Gcelem zlepSeni image a vytvareni
povédomi zdkaznikli o zdravotnickém zafizeni. Podpora prodeje s charakteristikou
kratkodobého impulsu slouzi ke vzbuzeni zdjmu o danou sluzbu, muize se jednat
o propagacni materidly a darky s logem ¢i jiné vyhody. Ve zdravotnické péci jsou klicové
vztahy s vefejnosti neboli public relations, hlavné pozitivni a krizova komunikace. Cilem
direct marketingu je oslovovat konkrétni skupiny pacientii prostiednictvim e-mailu, poStovni

komunikace atd.

4.1 Reklama

Reklama je slozkou komunika¢niho mixu, ktera vramci marketingové komunikace
poskytuje informace cilové skuping zakaznikli. Hlavnim cilem reklamy je navazat vztah
s potencialnimi a stavajicimi klienty a zlepSit image zafizeni (Karlicek a kol., 2016, s. 49).
Dale pak informovat, pfesvédcovat a prodavat své sluzby a znacku, ovSem ne vzdy za iicelem
ziskani zisku. Efektivni vyuziti reklamy muze znamenat zlepSeni povédomi zakaznikl
o zdravotnickém zafizeni, budovani znacky, zvySovani Urovné poskytovanych sluzeb
a spoluprace, prosperovani podniku v ekonomické oblasti nebo uspokojeni informacnich
potieb poskytovatelii a Gcastnik (Polaskova, 2022, s. 60-61). Reklama ve zdravotnictvi
je rozsifenou formou propagace. Muze se vyskytovat v ti§téné podob¢ (noviny, casopisy,
letdky), nevyhodou tisténé podoby je vSak vyssi cena. Dale jako audiovizudlni reklama
(radio, televize) a velkoplosnd reklama (billboardy). Nevyhodou velkoplo$né reklamy
je jednoduchost a kratké sdéleni, mensi selektivita lidi a nevhodnd lokalita

(Hillestad, Berkowitz, 2018, s. 234-239).
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Poskytovatel¢ zdravotnich sluzeb musi drzet krok s nejnovéjsimi trendy tykajicimi
se reklamy. Reklama ve zdravotnictvi je definovana jako metoda propagace, kterd zahrnuje
pouzivani placenych hromadnych sdélovacich prostiedki za ufelem doruceni zprav.
Televizni reklama mize konkrétné propagovat nejnovéjsi nabidku centra stomatologické
¢i jiné péce, reklamy v Casopisech mohou informovat o slavnostnim otevieni kliniky,
reklamy se mohou vyskytovat i v dopravnich prostfedcich. V piipad¢, kdy je reklama dobte
naplanovana a implementovana muze rozsifit povédomi klientl o 1ékatskych nabidkach
a vzdélavat je ve zdravotnich praktikach, v opaéném piipadé miize Spatn€ zvolend reklama

uskodit (Elrod, Fortenberry, 2020).

Reklama ve zdravotnictvi ma specifickou oblast legislativy, tato regulace se vyskytuje
v etickych kodexech zdravotnikii. Piikladem mtize byt Eticky kodex Ceské lékaiské

komory, ve kterém mtzeme nalézt nasledujici (Zlamal, 2006, s. 100):

e Vpiipadé, kdy lékatr doporucuje léky, 1éCivé prostiedky ¢i jiné zdravotnické
pomucky, musi se vzdy fidit dle svého svédomi ke prospéchu pacienta,

nikoliv komer¢nimi stanovisky.

e [¢kat se musi vzdat I¢katskych rad a individualnich doporuceni ve svlij prospéch,
ucastni-li se v diskusi medicinskych témat na vefejnosti, v tisku, v televizi

¢i rozhlasu.

o [ékaf se musi zdrzet aktivit, které znamenaji piimou nebo nepiimou propagaci
jeho osoby nebo jeho 1ékatské praxe nebo jsou diisledkem agitacni ¢innosti za cilem
rozSiteni klientely, aktivity nesmi byt iniciovdny ani ze strany jinych osob
(Stavovsky piedpis ¢ 10 Ceské stomatologické komory, Eticky kodex
Ceské 1ékatské komory, 2007).

1. Televize

Vastikova (2014, s. 134) uvadi, ze vyuziti reklamy prostiednictvim televize poskytuje Siroké
pokryti trhu, vyuziti audiovizudlnich vjeml pisobi na lidské smysly velmi pozitivné.
Vyhodou jsou nizké néklady na osloveni jednoho zakaznika, avSak celkové naklady jsou
vysoké. Nevyhodami jsou omezenost zaméfeni na cilovou skupinu zakaznikl
a jejich nesoustiedénost z diivodu vétsiho mnozstvi plisobicich vjemul. Tento druh média

je nevyhodny kvili pomijivosti sdéleni.
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2. Rozhlas

Rozhlasovd reklama umoziluje vyuziti reklamy ve vefejnopravnich, celoplosnych
soukromych a regionalnich soukromych stanicich. Vyhodou rozhlasu je témér presné
zaméfeni se na cilovou skupinu s podobnym hudebnim vkusem (Stankova, Vorlova,
VIckova, 2010, s. 63). Na druhou stranu se vyskytuje problém, ze lidé poslouchaji rozhlas
jen jako kulisu pii riznych aktivitach, pozornost se tedy ztraci. Nevyhodou je moznost
pracovat pouze se zvukovou dimenzi, nikoli s dimenzi vizudlni (Karlicek a kol., 2018,

s. 198).
3. Noviny (denni tisk)

Stankova, Vorlova a VI¢kova (2010, s. 63) zmiiuji, ze je mozné v oblasti reklamy vyuzivat
celoplo$né nebo regionalni tiskoviny. Ceny se odliSuji na zéklad¢ velikosti inzeratu,
dle umisténi ¢i barevného rozliSeni, mohou se pohybovat od fadu n¢kolika stokorun az tisici
korun ¢eskych. Vyhody denniho tisku spocivaji v relativn€ nizkych ndkladech a kratké dobé
tisku, avsak nevyhodou je kratké trvani zpravy spolu s nevyraznosti mezi ostatnimi

inzercemi.
4. Casopisy

Hlavni vyhodou reklamy v €asopisech je moZnost zaméfit se na specifické cilové skupiny
zakaznik, jejich delsi Zivotnost a pravidelnost. Je zde mozZnost lepSiho ovlivnéni vnimani
diky lepsi kvalité reprodukce, v porovnani s novinami maji Casopisy kvalitnéjsi barevné
zpracovani. Nevyhodou je delsi doba vydani, celoplosnost a velké mnozstvi informaci,
byt pfiméiena stylu Casopisu (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 42).

5. Internet

Internet je nejvice vyuzivanym nastrojem reklamy. Vyhodou marketingu ve zdravotnictvi
je, ze dokéaze prenést odborné znalosti do online prostfedi, a tim edukovat pacienty
ve zdravotni péci. K ziskani pozornosti zdkaznikl je klicovy kvalitni obsah a funk¢nost
webovych stranek. Velkym plusem je moznost online objednavani. Trendem
je, ze zdravotnické zafizeni maji vlastni stranky na Facebooku a Instagramu, nové
se stale vice zacind vyuzivat LinkedIn. Obsahem téchto stranek jsou edukativni ¢lanky,
videa, fotky a novinky z ordinace, které¢ vedou ke zvySeni loajality a budovani image

(Neckatova, © 2021).
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6. Venkovni reklama

Jak uvadéji Vysekalovéa s MikeSem (2018, s. 45), venkovni reklama poskytuje pestrost forem
od nejmensich plakatt az po velké billboardy. Ma Sirokou ptisobnost, oslovuje razné cilové
skupiny zakaznikli na velkém poctu mist, diky geografické flexibilité. V porovnani
s ostatnimi reklamami ma niz8i cenu. Mezi nevyhody venkovni reklamy patfi omezené
mnozstvi a selektivita informaci, delsi doba realizace. Je dulezita jeji prehlednost, stru¢nost

a Citelnost, protoze lidé mijejici reklamu jsou vystaveni jejimu plisobeni na velmi kratky cas.

4.2 Podpora prodeje

Jakubikova, Vildova, Janecek a Tluchot (2019, s. 302-303) popisuji dal§i marketingovou
techniku slouzici ke zvySeni prodeje tzv. podporu prodeje, ktera obsahuje nastroje
stimulujici zakazniky k uskuteénéni nakupu. MuizZe se jednat o rizné soutéze, hry, akce,
vystavy, kupony, prémie, produkty na zkousku, slevy a jiné. Primarnim cilem podpory
prodeje je vyvolat urcité chovani cilové skupiny, naptiklad pti vyzkouseni propagovaného
produktu samotnym spotiebitelem. VyuZivani podpory prodeje smérem k obchodnim

zastupcim je ve zdravotnictvi zakdzano.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 98) ve své knize udava, ze podpora prodeje je vhodnym nastrojem
pro podniky s malym podilem na trhu. Pfinosem je jeji pruznost pii uzivani nastroju a rychla
pouzivanim, pii kterém se v mysli zakaznika miiZze zdat zboZi levné. Cilem podpory prodeje
je vzbudit zajem o vyzkouSeni nové znacky ¢i produktu, zvysit informovanost, ziskat noveé
zakazniky, posilit jejich vérnost nabizenim vyhod a darkd, zvysit prodejni Gsili obchodnich
zastupcli a Cetnost nakupd. Elrod a Fortenberry (2020) uvadi, ze podpora prodeje
je jedinecnym aspektem marketingového komunika¢niho mixu, slouzi k podpoie
sponzorstvi. Podpora prodeje ve zdravotnickém zafizeni zahrnuje darky zdarma
(klinika kosmetické chirurgie poskytujici klientkdm produkty péce o plet’ s logem kliniky),
bezplatné zkusSebni verze (klinika s podporou hubnuti nabizejici klientim zkouSku dietniho
programu), kupony (stomatologickd klinika nabizi drzitelim kupoénu slevu na oSetieni),
soutéze (détské centrum potfadajici soutéZze pro détské pacienty), v€rnostni programy
(zubni ordinace poskytujici bezplatné ¢iSténi zubi po absolvovani urcitého poctu navstév
na dentalni hygien¢). Velmi casto je podpora prodeje urcena k podékovani (akce otevieni
kliniky, vyroci). Podle cili jsou pak pobidky cileny na pacienty nebo poskytovatele

zdravotnickych sluzeb.
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4.3 Public relations

Ve zdravotnické péci jsou kliCovym terminem public relations (zkratka PR) v piekladu
tzv. vztahy s vefejnosti. Jedna se o soubor nastrojii, pomoci kterych zdravotnické zatizeni
udrzuje vztahy s vefejnosti a zaroven se snazi ziskat od vefejnosti zpétnou vazbu.
Kazdé organizaci by mélo zalezet na co nejlepSim minéni vefejnosti (Bfezinova, 2015,
s. 7-9). Primarnim cilem PR je udrzovat image znacky, minimalizovat dopad negativnich
udalosti. Public relations se objevuji ve formé¢ tiskovych zprav, konferenci, rozhovorta
s novinafi, zvefejiiovani na socialnich sitich. PR je zasadni pro tspéch kazdé spolecnosti

(Hayes, 2022).

Jakubikova, Vildova, Janecek a Tluchoft (2019, s. 302) dodavaji, Ze podstatou PR je situace,
kdy stfedem pozornosti je organizace, nikoliv produkt. V porovnani s reklamou maji public
relations dlouhodoby dopad. Mezi ¢innosti PR fadime vztahy k tisku, k mistnim orgdntim
a komunitam, vnitini komunikaci (vztahy se zaméstnanci), tiskové konference, veletrhy
s vystavami, organizaci zvlastnich akei, tj. event marketing, sponzoring, lobbing a krizovou
komunikaci. V marketingu zdravotnictvi je zvlast¢ dualezitd krizovd komunikace.
Pfi nezédouci udalosti (napf. komunikace odpovédnych osob pii technické zéavad¢)
je dilezité reagovat velmi rychle. Zdravotnické organizace by mély mit vytvoteny krizovy

manual s konkrétnimi postupy zpisobu komunikace.

Elrod a Fortenberry (2020) uvadi, ze nemocnice, kliniky a dalsi organizace slouZzi jedincim
k zachovani a podpofe zdravi, coz v kone¢ném disledku ovliviiuje zdravi celé populace.
Ke vztahiim s vefejnosti patfi mimo jiné hodnoceni pfani pacientli, Cinnosti spojené
se stanovenim ceny, propagace produktovych feSeni. Typickym piikladem public relations

ve zdravotnictvi jsou tiskové zpravy, které povazuje verejnost za vysoce diveryhodné.

Specifickou oblasti PR je tzv. krizova komunikace. Kazdé zdravotnické zafizeni
se v prub¢hu existence muze potykat s krizi, kterd se mize objevit na zakladé objektivni
reality ¢i se tykat komunikace. Tyto situace v oblasti poSkozeni zdravi mohou ohrozit
nebo poskodit image organizace (Hejlova, 2015, s. 164-147). Ve zdravotnictvi se vyskytuje
mnoho faktori ovliviiujicich ¢innost jednotlivych zafizeni, nékteré vSak nejde ptredvidat.
Naopak ty situace, které¢ lze predvidat a piipravit se na n€¢, by mélo mit zdravotnické zatizeni
zpracované v ramci krizového managementu. Z pocatku, nez néjaka krize nastane je potfeba
stanovit mozna rizika a odhadnout pravdépodobnost jejich vyskytu pfi krizovém auditu

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 132).
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4.4 Direct marketing

Jak uvadi Vysekalova a Mikes (2018, s. 16), dalsi soucasti komunika¢niho mixu je ptimy
marketing (direct marketing). Jde o marketingovou techniku, kterd vyuziva komunikacni
média za ucelem dosazeni odezvy poptavky ¢i prodeje. Je zaméfena na osloveni
pfesné¢ definované cilové skupiny zékaznikti. Vastikova (2014, s. 138) uvadi, ze direct
marketing je piima komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim probihajici
prostiednictvim posty, telefonu, Casopisu, novin nebo televizniho a rozhlasového vysilani.
Mezi nastroje pfimého marketingu patii direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovy
marketing, katalogovy prodej a elektronickd posta. V pfipadé direct marketingu jsou
zadkaznici oslovovani postou, telemarketing vyuziva telefonni komunikaci, kdy zékaznik
na zaklad¢ vysilané televizni reklamy, reklamy doslé postou atd., sém objednéva produkty
a kontaktuje klientské centrum. V ramci elektronické posSty je mozné si vytisknout kupon,
vstupenku nebo piihlaskovy formuldf. BureSova (2022, s. 96-97) dopliuje, ze piimy
marketing lze realizovat i prostfednictvim internetu, kdy dochdzi k adresnému osloveni
zakaznikd, kteti mohou okamzité reagovat. K osloveni zdkaznik(i mimo internet musime mit
k dispozici databazi s kontaktnimi udaji, adresou bydlisté, e-mailem. Direct marketing
se velmi dobfe uplatiiuje na socidlnich sitich, kde tyto kontaktni udaje nepotiebujeme,

protoze komunikace probihd pomoci komentati pod piispévky nebo prostiednictvim chatu.

Dalsi autofi Elrod a Fortenberry (2020) definuji pfimy marketing jako proces fizeni,
obsahujici hodnoceni ptani a potfeb pacientll a ostatnich Cinnosti spojenych s vyvojem,
tvorbou ceny a propagaci. Direct marketing je ve velké mife vyuzivan zdravotnickymi
zafizenimi za U¢elem pfilakat nové potencidlni zdkazniky, ale 1 informovat stavajici pacienty
v oblasti zdravi. Bez ptibyvajiciho poctu pacientl se existence zdravotnického zatizeni stava
nejistd a mize mit negativni dopad nejen na existenci poskytovatelti zdravotnich sluzeb,

ale také na zdravotni stav spotiebiteld.

Na druhou stranu, jak uvadi Hillestad a Berkowitz (2018, s. 30) je dulezité,
aby si zdravotnickd organizace uvédomovala, Ze stavajici zékaznici jsou stejné dileziti
jako novi, krom¢ toho, je zvySeni loajality souCasnych klienti casto méné¢ néakladné
nez prildkani téch, kteti nikdy nevyuzili sluzby organizace. Halek (2017, s. 230) dopliiuje
dal$i zajimavé marketingové moznosti, jako jsou vérnostni programy, textové odkazy

a stale vyuzivangjsi formu elektronickych newsletterti.
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4.5 Osobni prodej

Autofi Hillestad a Berkowitz (2018, s. 253) uvadi, ze osobni prodej je dilezitou soucasti
efektivni propagace. Je diilezité, aby si zdravotnické organizace uvédomovaly dopad
osobniho prodeje na trh v riznych fazich ndkupniho procesu. Dle Matiska, Bohacka
a Stromka (2021, s. 19) je to forma doplikové osobni komunikace, kterou vyuzivaji prodejci
pii prodeji spotiebitelim a firmédm. Hlavnim cilem je vedle prodeje také budovani vztahti
se zadkazniky. V porovnani s reklamou ma osobni prodej nizsi dosah a vyssi finan¢ni
naroc¢nost (naklady na cestovné, telefon, auto, Skoleni). Mezi vyhody fadime individualni

ptistup k zdkaznikovi, kvalitni zpétnou vazbu o silnych a slabych strankach spole¢nosti.

Hlavnimi nevyhodami osobniho prodeje jsou omezenost kontroly pii podavani informaci
prodejci, dale pak predavani informaci omezenému poctu zdkaznikii a v neposledni fadé
vyssi naklady na komunikaci v porovnani s neosobni komunikaci (Machkova, Machek,
2021, s. 194). S rozvojem novych technologii se neptedpoklada, ze osobni prodej bude
nahrazen jinou formou komunikace, spiSe bude dochazet k jeho zménam. K osobnimu
prodeji patii vSechny formy prodeje, které probihaji pfi osobnim kontaktu. MiZze
se odehravat ve form¢ pultového prodeje ¢i prodeje v terénu. Pultovym prodejem se rozumi
vlastni informacni kancelafe, recepce, v oblasti prodeje v terénu se jednd o vyjedndvani
se zdravotnimi pojiStovnami a ostatnimi zprostfedkovateli (Jakubikova, Vildova, Janecek,

Tluchot, 2019, s. 304-305).

Osobni prodej je ve zdravotnictvi vyuzivan k navazani osobniho, interaktivniho dialogu
s vefejnosti. Pomoci tohoto komunika¢niho prostiedku je mozné odesilat zpravy, ptijimat
odpovédi od adresath ¢i vést dialog. Osobni prodej mé v porovndni s pfimym marketingem
vyhodu v osobni komunikaci. Domovy pro seniory a dal$i zdravotnické zafizeni,
zavislé na doporuceni od rodin, nemocnic, agentur socialnich sluzeb vyuZzivaji tento néstroj

komunika¢niho mixu (Elrod, Fortenberry, 2020).

4.6 Sponzoring

Podle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 16) je sponzoring komunikac¢ni technikou umoznujici
finan¢n¢ podpoftit urcitou udalost, publikaci, dilo, ve zdravotnictvi se tedy vyuziva
spisSe jako zdroj financovani nez néstroj propagace. Diky vénovanému finanénimu obnosu,
nejcasteji ve sportovni, kulturni a socialni oblasti, ziskdva sponzor vétsi moznost dosahnout
marketingovych cila. Beranek (2013, s. 194-195) uvadi, Ze sponzoring vytvaii pozitivni

image zdravotnického zafizeni, kdy se dobré jméno §ifi do podvédomi zakaznik.
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5 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE
VE ZDRAVOTNICKEM ZARIZENI

Jak uvadi Purcarea, Gheorghe a Gheorghe (2015, s. 1021-1022) je integrovana marketingova
komunikace (IMC) definovana, jako koncept planovani marketingové komunikace
umoziujici koordinovat komunikacni cesty spolecnosti a poskytovat jasné zpravy
0 organizaci a maximalni komunikacni dopad. Jednd se o pfistup k pochopeni,
jak zpravy od zdravotnickych organizaci ovliviiuji soucasné a potencidlni spotiebitele.
Zpravy jsou vysledkem nékolika zdroji. Plati, Ze pldnovand sdéleni jsou vysledkem
planovanych komunika¢nich kampani (ti§téna reklama) a vysledkem procesu poskytovani
sluzby (ovlivnény pfistupem persondlu, vybavenim, prostiedim sluzby). Neplanovana
sdé€leni jsou vysledkem zkuSenosti spottebitell s organizaci (stni komunikace od jednoho
spotiebitele k druhému). Pti absenci komunikace organizace neinformuje své spotiebitele

(napf. neprofesionalni chovani l1ékare).

V ramci integrované komunikace je hlavni mysSlenkou komunikacni nastroje sjednotit,
aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace byla stejnoroda, vedla k efektivnosti
a ucinnosti. Proces IMC vychézi z tzv. Schrammova modelu, ktery obsahuje ¢tyfi zdkladni
elementy: komunikatora, zpravu, médium, piijjemce. Model integrované marketingové
komunikace obsahuje vice prvkd neZ model klasické komunikace. Rozdil je v oblasti
ptijemce a jeho reakce (reakce nemusi viilbec nastat, mize dojit k jiné situaci, informace
se muze Sifit dal, dojde k ndkupu, spotieb&é a jiné). Pfidané prvky jsou kontextem
marketingové komunikace, tento je vniman na makro a mikro urovni prostiedi, ve kterém
komunikace probiha a mize zdsadné ovlivnit marketingovou komunikaci. Dalsi ¢asti IMC
zahrnuji komunikaéni smycku k identifikaci kodovani a dekddovani informaci, fazi reakce

pfijemce zpravy a akci (Jakubikova, Vildova, Janecek, Tluchot, 2019, s. 296).

Rizeni vztahu se zakaznikem CRM

[ Casové zpozdéni (n+1) }

Kontext marketingové komunikace

. . R Odpovéd Hodnota

[KomumkatorH Zprava ]—’[ Médium H Plljemos ]_’[ pfijemce H znacky
T Komunikaéni smycka ‘

Rizeni znacky a image

Obr. 1 Schéma modelu integrované marketingové komunikace (Jakubikova, Vildova,

Janecek, Tluchot, 2019, s. 296)
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Mezi vyhody integrované marketingové komunikace mizeme podle Pikrylové a kol. (2019,
S. 54) zminit cilenost, spornost a ucinnost vzhledem k pouzivani vhodné kombinace
komunikacnich nastrojii, vytvareni jasného positioningu znacky a interaktivitu. Cile
integrované marketingové komunikace zahrnuji nasledujici: diferenciaci a konkurenc¢ni
profilaci, synergicky efekt spolu se snizenim nakladi, spojitost mezi zaméstnanci
a jejich motivace, piiznivé piijeti u externich a internich cilovych skupin a v neposledni fadé
posilovani divéryhodnosti a reputace spolecnosti. Nevyhody integrované marketingové
komunikace jsou rizika nekonzistentni komunikace firmy jako celku ¢i riziko uniformity
komunikace. Dle vyzkumi opakované sdélovani informaci zdkaznikovi muize vést
k nezdjmu. Integrovand marketingovda komunikace souvisi s CRM. Buttle a Maklan
(2015, s. 4) definuji CRM jako proces fizeni vztahli se zakazniky, umoziujici organizacim

tidit a koordinovat vzajemné interakce.

Elrod a Fortenberry (2020) uvadi, Ze integrovana marketingovd komunikace je formalnim
terminem v oboru marketingu. Pfi jejim dosazeni nastava vysoce zadouci komunikacni stav,
kdy dochazi k propojeni vSech prostiedkii za urCité casové obdobi prostfednictvim
verbalnich a vizudlnich projevii jako jsou loga, slogany, barevnd schémata. To vede
vefejnost k tomu, Ze povazuji komunikaci za soucast komplexniho souboru prace,
ktery jasn¢ prezentuje zdravotnickou organizaci. V pfipad€ nepfitomnosti integrace
postradaji komunikaéni prvky uc¢innou vazbu. Jako piiklad mize byt zminéno zdravotnické
zafizeni snovym sloganem, které aktualizuje podobu reklamy, ale neaktualizuje
dalsi propagacni materidly. DalSim piikladem je situace, kdy zafizeni aktualizuje barvy
podniku, ale néktera marketingova komunikace vyuziva i nadale ptivodni barvy. Vzhledem
k riznym kreativnim pfistupiim neni mozné sjednoceni a vyuZiti synergie, coZ ma negativni
dopad na komunikac¢ni integraci. Z diivodu, ze marketingova komunikace ve zdravotnickém
zafizeni se vyviji v prib¢hu casu, je nezbytna obezietnost, aby nedoslo k nesouladu.
Nesrovnalosti mohou byt menSiho, ¢i vét§iho charakteru, naptiklad revidované logo,

ale nédpisy v ptivodni podobé.
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6 SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VE STOMATOLOGII

Vychodiska uplatnéni marketingu ve stomatologii jsou da se fict specifickd véc. Zacala
v okamziku, kdy jsme si dle zdkona mohli vybrat stomatologa. Aktuadln¢ pfili§ na vybér
neméame, jelikoz je jich nedostatek. Uloha marketingu je tedy spise zaméfend
na image, na placené vykony apod. Marketingova komunikace ve stomatologii pfedstavuje
fizené informovani pacientii za ucelem ovlivnit jejich postoje a chovani (Kotyza, 2015,

5. 10-12).

Spravné stanovend marketingova komunikace vede k podpofe rlstu zubni ordinace
nebo samotné stomatologické kliniky, pfivadi nové pacienty a udrzuje pacienty stavajici.
Kli¢ové je ukazat pacientim zajem ze strany organizace o jejich osobu a zdravi dutiny Gstni.
Existuje Siroka Skala potfeb a piani pacienta, kterd vede k zajiSténi uspéchu
ve stomatologické praxi. Mezi nejucinngj$i marketingové népady, které mohou
vyrazné pomoci ke zvySeni dosahu patii marketing na socialnich sitich, vyuziti socidlnich
médii k osloveni $irsi vetejnosti, pouziti Video Marketingu ¢i pozadani pacientli o recenze.
Vyuziti marketingu na socidlnich sitich neni ur¢eno prvotné jen pro nové zubare, velky
pfinos maji socidlni sit€¢ 1 pro zubni lékafe s dlouholetou praxi. Prvotnim krokem
je ve vétsing piipadi zalozeni Facebookovych stranek. Je dulezité nastavit pravidelné
zvetejiiovani prispévkll a poutavy obsah, napt. vzdélavaci obrazky, statistiky, darky.
Duikladny marketingovy plan zahrnuje i spravné geografické a demografické zacileni

(Marketing ideas for dental office — the ultimate list, © 2022).

v

Ptibova (2010) dale mezi nejucinnéjsi tkoly marketingové komunikace fadi budovani image
kliniky ¢i ordinace na vefejnosti, komunikaci pravidel a postupil, podle kterych zatizeni
funguje (pravidla pro bezpeCnost) a novych sluzeb pro potencidlni zakazniky.
Dale zduraziuje dikladné zpracovany krizovy management v rdmci krizové komunikace,

ktery eliminuje dopad nezadoucich udalosti na stomatologickou praxi.

Zminované pouziti Video Marketingu patfi v dnesni dobé mezi nejatraktivnéjSi nastroje
marketingové komunikace ke zvySeni dosahu informaci o zubni praxi. Jedna se o kratké
videa, ve kterych je moZzné zminit rychlé tipy na péci o zuby, odpovidat pacientim na jejich
nejcastéj$i dotazy, sdilet svédectvi pacientli nebo prezentovat svoji ordinaci. Pfi tvorbé
recenzi, je mozné¢ pozadat pacienty, aby sdileli své nazory a zkuSenosti s oSetfenim

prostiednictvim Google, Facebooku, webovych stranek nebo v navstévni knize
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pfimo v ordinaci. K dalS$im u¢innym marketingovym aktivitim muizeme fadit inzerci
prostiednictvim Google Ads, atraktivni webové stranky, zaloZeni blogu na webu, vytvofeni
Zocdocu k rezervaci terminu, odesilani SMS k pfipomenuti navstév a mnohé dalsi

(Marketing ideas for dental office — the ultimate list, © 2022).

vvvvvv

které je mozné do jisté miry finanéné ocenit. Radime do n&j individualni dobrou povést
1ékart, zdravotnich sester a ostatniho persondlu. V pfipadé marketingové komunikace
s odbornou vetejnosti mluvime o komunikacnich formach se zdravotnimi pojiStovnami,
ostatnimi stomatology, statni spravou nebo odbornymi Iékafskymi spolecnostmi.
Marketingova komunikace ve stomatologii je dilezitou slozkou marketingu zdravotnickych
sluZzeb, na které se vzhledem k jeji rozmanitosti podili fada specialisti v marketingu,

PR, fizeni kvality atd. (Pfibova, 2010).

Kotyza (2015, s. 10-11) ve své knize Marketing ve stomatologii zminuje, ze oblast
marketingové komunikace pro obor stomatologie je v Ceské republice stale opomijené téma,
dikazem je nedostatek analyz pro segment klientd zubnich I[ékari. Marketing
ve stomatologii je pfedmétem zdjmu zahraniénich autorti, v Ceské republice je spise mladou
disciplinou. Moser (2008) dle vyzkumnych analyz ve Spojenych statech ve své studii,
kde ucelem studie bylo zjistit postoj k reklamé vetejnosti na zaklad¢ veéku, povolani, piijmu
a vzdélani spotiebitelti uvadi, ze reklama a marketing hraji vyznamnou roli pro budoucnost
zubnich Iékart. Z tohoto diivodu je vyznamné planovani marketingovych aktivit a neustalé
zlepSovani kvality reklamy, a to nejen ve Spojenych statech, ale také se snazit o jeho Sirsi

aplikaci ve zminéné Ceské republice.
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7 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI ANALYZ

Pro fizeni chodu a pro volbu spravné strategie potfebuje kazdd organizace vhodnou
strategickou analyzu. Prostiedi ordinace a jeji fungovani je vyrazné ovliviiovano okolnim
svétem. Zdravotnicka organizace je otevieny systém, ktery se neustale prizptisobuje zménam
vnéjsiho prostiedi, a také potfebam svych vlastnich podsystémii. Diky pravidelné analyze
muzeme hodnotit efektivitu jiz uskute¢nénych opatieni, vyvarovat se hrozbam, flexibilné
reagovat na zmény v oblasti mediciny ¢i zménam na trhu. Dale také predpovidat budouci
kroky k pfizpiisobeni se vyvoji. Velmi dilezita je jasna piedstava o prostiedi zdravotnického
zafizeni, zda se jedna o jednoduché stabilni prostiedi, prostiedi dynamické nebo komplexni.
Nésledujicim dilezitym krokem je rozbor ,,podprostfedi®. RozliSujeme makroprostiedi,
mezoprostfedi a mikroprosttedi (Slouka, 2017, s. 52-53). Makroprostfedi obsahuje faktory,
které ovlivituji mikroprostfedi vSech aktivnich ucastnikl trhu, pfi analyze téchto faktort
vychazime z analyzy vzdaleného prostfedi. V ramci makroprostiedi rozliSujeme vlivy
demografické, ptirodni, legislativni, politické, sociokulturni, ekonomické, vlivy geografické
a dals$i. Narozdil od mikroprostiedi patii do marketingového makroprosttedi okolnosti, které
zdravotnické organizace svymi aktivitami nemiize ovlivnit nebo pouze velmi obtiZné.
Mikroprostiedi organizace zahrnuje takové okolnosti, které organizace muze ovlivnit,
jako jsou dodavatelé, firma, obchodnici, zékaznici (vertikdlni mikroprostiedi)

a konkurence, firma a vetejnost (horizontalni mikroprosttedi) (Jakubikova, 2013, s. 97-103).

Makroprostredi <

Mikroprostredi

Vnéjsi prostfedi

Politicko-pravni

VnitFni prostredi
Zdroje
Schopnosti

Technologické Kultura firmy
Mezilidské vztahy
Organizaéni model

distribucni Kvalita managementu

Fspah .
mezician y\ Kvalita pracovniki

dodavatelé

vefejnost

zdkaznici

Ekonomické

konkurence

Socialné-kulturni

Obr. 2 Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy (Jakubikova, 2012, s. 118)
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7.1 PEST analyza

PEST analyza je nastroj k hodnoceni makroprosttedi organizace. Podstatou analyzy je zjistit
faktory, které ovliviiuji zdravotnickou organizaci, jejich mozné Uc¢inky a dulezitost. Patii
sem faktory politicko-pravni (P), ekonomické (E), socialni (S) a technologické (T)
(Klimova, Brabcova, 2019, s. 79). Pti analyze politicko-pravniho prostiedi je zkouman
politicky systém spolu svyvojem politické situace vzemi a jejim okoli.
V ramci ekonomickych faktor hodnotime makroekonomické faktory, napiiklad tempo
ristu ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodarského cyklu, inflaci, vyvoj HDP,
vys§i urokovych sazeb. Strukturou spole¢nosti, socialni skladbou obyvatelstva,
spoleCenskymi a kulturnimi zvyky jsou ovlivilovdny faktory socidlni a kulturni.
Technologické faktory piedstavuji tempo riistu zmén v oblasti technologii (Srpova, Rehoft
a kol., 2010, s. 131). K technologickym faktorim patii také faktory pfirodni,
navzajem se tyto faktory vyznamné ovliviiuji. VSechny uvedené faktory ovliviiuji poptavku
a plati, Ze mohou pro organizaci ptedstavovat ptilezitost, stejn¢ tak hrozbu (Karlicek, 2018,

s. 39).

7.2 Analyza konkurencniho prostredi

Srpova, Rehof a kol. (2010, s. 131) uvadi, Ze analyza konkurenéniho prostiedi
je dalsi vyznamnou soucasti analyzy, kterd zkouma konkurenci v daném odvétvi. Hlavnim
nastrojem ke zkoumani konkuren¢niho prostiedi je tzv. Portertiv model péti konkurencnich
sil. Model umoziuje pochopit sily, které v daném prostiedi piisobi a zjistit, které sily maji
pro organizaci z hlediska budouciho vyvoje nejvétsi vyznam a ovlivnitelnost. Pro uspé$nost
podniku je dulezité tyto sily rozpoznat, vyrovnat se s nimi a reagovat na n¢. Autorka Plevova
akol. (2012, s. 54) ve své knize ,,Management v oSetfovatelstvi* uvadi, ze na zdravotnickou

organizaci ma vliv 5 zakladnich sil:
e Konkurence a rivalita mezi existujicimi pfimymi konkurenty
e Rivalita ze strany novych konkurentti vstupujicich do oboru
e Vyjednavaci sila dodavateli
e Vyjednavaci sila zdkaznika

e Hrozba substituta



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Potenciélni nova
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vyrobk( a sluzeb
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Obr. 3 Portertiv model péti sil (Jakubikova, Vildova, Janecek, Tluchot, 2019, s. 233)

Pti analyze konkuren¢niho prostfedi je potieba nejprve zhodnotit stavajici konkurenty
a poté posoudit jejich ndklady. Konkurence mezi konkurenty je vysoka
tehdy, pokud je produkt relativné standardizovany a konkurenti jsou relativné pocetni
s podobnou velikosti nebo pfi nizkych ndkladech na zménu poskytovatele (napf. nemocnice
v metropolitnich méstech). Zdravotnické zatizeni musi brat do tivahy stavajici konkurenci

1 sledovat, jak se méni trh pti vstupu novych poskytovatelli (Berkowitz, 2021, s. 86-87).

7.3 Benchmarking

Dalsi analytickou metodou poskytujici zdravotnickému zatizeni informace pro ocenéni
vykonnosti je benchmarking. Benchmarking poprvé vroce 1990 definovala Spole¢na
komise pro akreditaci zdravotnickych organizaci jako techniku k hodnoceni klinickych,
logistickych a manazerskych funkci. Dle svétové zdravotnické organizace (WHO)
je benchmarking definovan jako nastroj pro hodnoceni kvality v nemocnicich. Jeho hlavnim
cilem je zlepsit kvalitu zdravotnickych sluzeb, péci o pacienty a zvysit efektivitu provozu

(Choi, Leite, Oliveira, 2020, s. 2).

Pokorna a kol. (2019, s. 228) popisuje benchmarking jako systém k posouzeni zdravotni
péce zalozen na srovnani vykonu dle pozadavki a norem tzv. best practice (nejlepsi praxe).
Tento systém pomaha organizaci dosahnout optimalniho vykonu pomoci méfeni procesu,
produktu nebo sluzby. Méfeni je zaméfeno na srovnavani mezi konkurenty v urcité oblasti.

Cilem je zlepSeni péce a sluzeb. Benchmarking je jeden ze zékladi systétmu TQM
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(Total Quality Management). RozliSujeme interni, konkurencni a funkéni benchmarking.
Interni benchmarking porovnava pitibuzné procesy uvniti jedné organizace, na rozdil
od konkuren¢niho, kde dochazi k porovnani s nejlep§imi praktikami v rdmci urcitého

odvétvi.

7.4 Analyza vnitfniho mikroprostredi

Pfi posuzovani vnitiniho mikroprostiedi si vedeni musi pfedstavit zdravotnické zafizeni,
jako systém vztahii, techniky a komunikace, ktery je tieba usmérfiovat a zajistit
tak jeho plynulost, jelikoz vystup z vnitintho mikroprostiedi ovliviuje jak vné&jsi
mikroprostiedi, tak 1 makroprostiedi. Plynulost napojeni pak vede k rovnovaze
mezi vnitinim a vngj$Sim prostfedim (Slouka, 2017, s. 70). Vnitini mikroprostiedi
zdravotnické organizace tvofi management a jeho zaméstnanci, organizacni struktura,
kultura organizace, mezilidské vztahy, etika a materidlni prostiedi. Analyza vychazi
z hodnoceni realizace strategickych cilti podniku, finanéni situace, marketingu, prodeje,
lidskych, védeckovyzkumnych a vyvojovych zdrojl, organizace prace, image organizace,
hodnoceni silnych a slabych stranek na zakladé¢ marketingového mixu, kdy kazdy faktor
je nutno hodnotit zhlediska vlivu na budouci prosperitu firmy. Pfi hodnoceni
je vhodné pouzit tzv. VRIO metodu, V — Value (Hodnotnost), R — Rareness (Vzéacnost),
I — Imitability (Napodobitelnost), O — Organization (Schopnost organiza¢ni struktury vyuZiti
zdrojii firmy). Metoda VRIO je zamétena na fyzické, lidské, finanéni a nehmotné zdroje

podniku (Jakubikova, Vildova, Janecek, Tluchot, 2019, s. 235-236).

7.5 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, kterd slouzi k hodnoceni soucasného stavu organizace samotné
(vnitiniho prostfedi) a soucasné situace okoli organizace (vngj$iho prostredi). Analyza
zkouma silné a slabé stranky organizace, stejn¢ jako prilezitosti a hrozby, které mayji
pro budouci strategii rozhodujici vyznam. Jednim z hledisek je i posouzeni Zivotniho
prostfedi, pfi kterém by méla zdravotnickd organizace posoudit situaci na trhu v oblasti
ekonomické, konkuren¢ni, regula¢ni, socialni a technologické. Pro uspéSnost SWOT

analyzy musi organizace splnit nasleduyjici:

e Nezam¢fit se pti SWOT analyze na produkty, ale soustfedit pozornost na obchodni

procesy, které uspokojuji potfeby zakaznikd.

e Vyuzit silné stranky organizace poskytovanim lepsi hodnoty nez konkurence.
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e Proménit slabé stranky v silné strategickym investovanim do kli¢ovych oblasti

(Berkowitz, 2021, s. 62-65).

SKODLIVE

POMOCNE

dosazeni cile

SILNE STRANKY Q§ SLABE STRANKY

v s s

dosazeni cile

atributyorganizace

PRILEZITOSTI

VNEJSIPOVOD § VNITRNIPUVOD

atributy prostredi

HROZBY

Obr. 4 Metoda SWOT (Slouka, 2017, s. 74)

Plevova a kol. (2012, s. 56) uvadi, Ze pomoci SWOT analyzy miiZeme ziskat informace
o internich moznostech organizace a dale dopadu vnéjsiho prostfedi na podnik. Zkratka
SW znamena v anglictiné¢ S (Strengths) — silné stranky organizace, diky kterym ziskava
organizace prevahu nad svymi konkurenty, W (Weaknesses) — slabé stranky, negativni
podminky, které mohou zpusobit pokles vykonnosti. Dale zkratka OT vyjadiuje
O (Opportunities) — soucasné nebo budouci predpoklady, které jsou pozitivni soucasnym
¢i potencidlnim vystuptim podniku a T (Threats) — soucasné nebo budouci podminky,
které jsou negativni, ohrozuji uspéch vystupti podniku. Slouka (2017, s. 71-74) uvadi,
jako ptiklady silnych stranek dobré jméno mezi laickou i odbornou vetejnosti, kvalitni
management a zaméstnanci, nejmodernéj$i technologie, vEétSi mnozstvi zakaznikl
v porovnani s konkurenci. Slabé stranky spolecnosti snizujici jeji vykon mohou byt
napiiklad jazykova bariéra, zastaralé vybaveni, nizkd vykonnost, nedostatecné vyuZziti
marketingovych néstrojii. V oblasti ptileZitosti je vhodné se zamé&fit na kvalitu webovych
stranek, vzdélavani personalu v komunikaci, pfednaskové Cinnosti atd. Hrozbami rozumime

Spatnou image organizace, novou konkurenci nebo nové vyrobky od konkurence na trhu.

Klimové, Brabcova (2019, s. 81) predstavuji Ctyfi zdkladni strategie, které vznikaji
kombinaci silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. SO strategie (ofenzivni) vyuziva

silnych stranek, které vyplyvaji z okoli (pronikani na trh, inovace). WT strategie (defenzivni)
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je strategie, jejiz cilem je teSit problémy v organizaci, naptiklad prodejem ¢i likvidaci.
Usilim WO strategie je eliminovat slabé stranky prostfednictvim ptileZitosti a v neposledni
fad¢ strategie ST vyuzivajici silné stranky pro eliminaci hrozeb (napf. vhodna integrace

s podniky).

Berkowitz (2021, s. 66-67) zmiiuje, ze existuji kritéria, kterd poskytuji pro zdravotnické
zatizeni diferencidlni vyhodu. Jimi jsou dilezitost, vnimavost, jedine¢nost a udrzitelnost.
Pti dualezitosti mluvime o tom, Ze v ptipade€, kdy neni pro kupujiciho dillezit¢é mnozstvi
procest nezbytnych pro poskytovani vysoce kvalitni péce, nejedné se o rozdilnou vyhodu.
Piikladem je zdravotnické zafizeni s piisn€jSim postupem zajiSténi kvality v porovnéani
sjinym zafizenim. Diferencidlni vyhoda vnimavosti uzce souvisi s dulezitosti.
Pokud pacient nevnimé vysoce kvalitni péci, nelze ji pouzit jako odliSnost od konkurence.
Proto je nezbytnd propagace vramci marketingu a zajiSténi vnimani vyhod
ze strany pacientll. Tfetim kritériem je jedine¢nost od ostatni konkurence, ktera je zvIasté

ve zdravotnictvi obtizné a udrzitelnost, pfi které je vyhodné zaméfit se na aspekty provozu

a podnikani.

7.6 Projektové rizeni

Dolezal a kol. (2016, s. 14-16) definuji projektoveé fizeni jako efektivni nastroj, ktery se zacal
vyvijet za Ucelem realizace potfebnych zmén v jednotlivych organizacich. Zahrnuje
nejen vyvoj v oblasti technologii, ale 1 vyvoj novych produktii a dosahovani stale vysSich
cili. Zakladni faze projektu zahrnuji zahdjeni, planovani, pomoci jakych postupt dojde
k dosazeni stanovenych cilli, stanoveni ¢asového a nékladového planu. Dale nasleduje
realizace, velmi dilezité je monitorovani stavu a v€asné zjisténi nezadoucich odchylek.
Posledni casti projektu je zavérecné ukonceni projektu a uzavieni vSech nedokoncenych

praci. Soucasti ukonc¢eni musi byt i dokumentace.

Projektové fizeni ve zdravotnictvi se tyka projektt zdravotnického zatizeni poskytujicich
zdravotni péci. V porovndni s jinymi projekty jsou velmi slozité z divodu vysokych
technologickych pozadavkil, regulacnich pozadavkli a velkého mnozstvi zranitelnych
uzivatell, tedy pacientll. Zdravotnické organizace vyuzivaji strategické metody za tcelem
zlepSeni vysledkli projektu. Jednou z téchto metod je pravé zminovany benchmarking

(Choi, Leite, Oliveira, 2020, s. 1).
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8 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace se na zaklad¢ dostupné literatury zabyva problematikou
marketingové komunikace ve zdravotnictvi. Byla zpracovana taktéz teoreticka vychodiska
se zam¢fenim na stomatologii, kde bylo erpano z odbornych anglickych ¢lanku tykajicich
se marketingové komunikace ve stomatologii. Teoretickou ¢ast tvofi celkem sedm hlavnich

kapitol.

Prvni kapitola diplomové priace se =zabyvd obecnou problematikou marketingu
ve zdravotnictvi. Je zde definovan pojem marketing dle Americké marketingové asociace
(2023) a autorit Kotlera a Kellera (2013). Dale jsou zde formulovana specifika marketingu
ve zdravotnictvi a marketingového fizeni, kde byly pouZity zdroje od autort Ondriové
a Fertalové (2021), autorky Stankové (2013) a kolektivu autorek Staiikové, Vorlové
a VIckové (2010). V druhé kapitole je velkd cast vénovana marketingovému mixu
ve zdravotnictvi. Kapitola popisuje marketingovy mix 4 P a ve zdravotnictvi vice vyuzivany
marketingovy mix 4 C. Autorka Staitkova (2013b, s. 94) udava, Ze vhodné je propojeni obou
marketingovych mixi do jednoho, produkt jako hodnota pro klienta, cena jako ndklady
klienta, misto poskytovani sluzby s diirazem na pohodli klienta a komunikace s klientem
nejen pomoci nastroji propagace. V této kapitole je Cerpano prevazné z kniznich publikaci
¢eskych autortt Slouky (2017), Jakubikové a kol. (2019), Klimové a Brabcové (2019)
nebo autorky Prikrylové a kol. (2019).

V nasledujici tieti az paté kapitole je popisovdna marketingova komunikace
ve zdravotnictvi, marketingovy komunikacni mix a integrovana marketingova komunikace
ve zdravotnickém zatfizeni. Kapitola o marketingovém komunika¢nim mixu je rozdélena
do jednotlivych podkapitol: reklama, podpora prodeje, public relations se specifickou
krizovou komunikaci, direct marketing, osobni prodej a sponzoring. Stejné jako v ptedchozi
kapitole byly vyuZity publikace autor Jakubikové a kol., Pfikrylové a kol. nebo Vastikové
(2014). Ze zahrani¢ni literatury bylo Cerpano od autorti Berkowitze (2021) a Berkowitze
a Hillestada (2018) a také ze zahrani¢nich clankli autorti Elrod a Fortenberry (2022)
a Purcarea, Gheorghe a Gheorghe (2015).

Posledni dvé kapitoly teoretické Casti se zamétuji na teoretickd vychodiska pro zpracovani
analyz a specifika marketingové komunikace ve stomatologii, kde v Ceské republice
na dané téma neni dostatek zdrojl, proto bylo Cerpano z publikace autora Kotyzy (2015)

a pro dostatek informaci byly vyuzivany odborné anglické ¢lanky.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA STOMATOLOGICKE KLINIKY STOMMA,
S.R.O.

V praktické ¢asti diplomové prace bude nejprve piedstaveno vybrané zdravotnické zatizend,
konkrétné se jedna o stomatologickou kliniku Stomma, s.r.o. Stomatologické centrum patii
mezi nejvetsi zubni kliniku v Breclavi a je jednou z pfednostnich klinik se specializaci
ortodoncie v Ceské republice. Klinika disponuje dal§imi pobo¢kami v Hodoning, Mikulové
a Praze. Prakticka ¢ast bude zaméfena pouze na kliniku v Bieclavi, pro kterou bude navrh

zpracovan.
9.1 Zakladni Gdaje
Nazev organizace: Stomatologické centrum MUDr. Ivo Marek s.r.0.
Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Bfeclav, Postorna, tf. 1. maje ¢.p. 3414, PSC 691 41
I1C: 269 53 897
Zapis do OR: vedeného Krajskym soudem v Brné, oddil C, vlozka 47374
Datum vzniku organizace: 3. unor 2005
Pifedmét ¢innosti a podnikani dle zapisu v OR:
e Stomatologie a ¢innosti s ni spojené

e Vyroba, obchod a sluzby uvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona

(Stomatologické centrum Ivo Marek, © 2022, s. 10).

Logo organizace:

Obr. 5 Logo organizace (Stomma, © 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Stomatologickd klinika Stomma, s.r.0. je vsoucasnosti jednou znejvétSich
stomatologickych klinik v Ceské republice se sidlem v Bieclavi. Ve stomatologickém
centru, véetné pobocek v Hodonin¢, Mikulové a Praze pracuje pies sedmdesat zaméstnancu.
Tym odbornikt vede MUDr. Ivo Marek, Ph.D., ktery je hlavnim zakladatelem. Vyjimecnost
ale také v pfednaskové cCinnosti, publikacni Cinnosti a Uc€asti na vyzkumnych projektech
(Supélek, 2016). Diky mezioborové spolupraci mezi obory ortodoncie, praktického zubniho
I¢katstvi, implantologie, parodontologie a protetiky poskytuje pacientim unikatni
komplexni pééi nejen v Ceské republice, ale i ve stiedoevropském prostoru. Portfolio
poskytovanych vykoni vramci béznych zakrokli zahrnuje preventivni prohlidky,
rentgenové vysetieni, lokalni anestezii, tyto vykony jsou hrazeny zdravotni pojistovnou.
Dale pak sluzby dentalni hygieny, kompozitni vyplné, mikroskopickou endodoncii, béleni
zubu. V ramci ortodoncie se jedna o 1éEbu pomoci fixnich, snimacich rovnatek a Invisalign
,heviditelnych rovnatek™. Vykony v oboru implantologie dale zahrnuji implantologickou
konzultaci, zavedeni fixtury LASAK, nebo Straumann. U protetické stomatologie se jedna
o kompozitni a keramické onlaye, overlaye, keramické fazety, metalokeramické korunky

¢1 celokeramické korunky (Stomma, © 2018).

Zdravotnické zafizeni Stomma se snazi pristupovat k pacientiim z pohledu nejnovéjSich
pristupti a technologii, poskytovat stomatologickou péci na svétové urovni tymem
zkuSenych odbornikd. Dale je snahou kliniky nabidnout komplexni a zaroven individualni
oSetfeni ve vSech stomatologickych disciplindch na jednom misté a za pfijatelnou cenu.
Filozofie spoc¢iva v dentdlni hygiené, kterd je zdkladem prevence a zdravi dutiny uUstni,

ale také pomaha sniZit pacientovi finanéni naklady za o3etieni (Supélek, 2016).

Klinika na svych webovych strankdch uvadi: ,,NasSe klinika poskytuje pacientiim
nejkomplexnéjsi stomatologickou péci na jednom pracovisti* a dale: ,, Interdisciplinarni
klinika, kde je zdravi vasich zubit na prvnim misté . Jelikoz je hlavni specializaci 1écba
pomoci neviditelnych rovnatek, mottem je: ,, Usmév, o kterém jste vidy snili, neni s rovndtky

Invisalign nic slozZitého “ (Stomma, © 2018).

9.2 Personalni zabezpeceni sluzby

Majitelem kliniky je od jejiho zaloZeni v roce 2005 MUDr. Ivo Marek, Ph.D. se spole¢nym
vlastnikem pani Mgr. Janou Hemzovou. Organiza¢ni struktura pracovnikl

dle jejich zatazeni v hierarchii zahrnuje hlavni manazerku kliniky odpovidajici za chod
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organizace po strance provozni 1 persondlni, administrativu spojenou s provozem,
komunikaci se zéastupci zdravotnich pojistoven, vedeni, tikolovani a kontrolu provoznich
veéci na vSech pobockach Bieclav, Hodonin, Mikulov, Praha. Naplni prace manazerky
je také hlidani kontrol BOZP, nabor novych zaméstnancli, motivace personalu.
Dale pak finan¢niho manazera odpovidajiciho za ekonomickou stabilitu a trvaly rast
spoleCnosti. Dle hierarchie nastupuji vedouci lékaii za pobocku Brieclav, Hodonin
a Mikulov. Na hlavni klinice v Bfeclavi pak jesté zastupce vedouciho Iékare. Kliniky
disponuji fadou specialisti v oboru ortodoncie, stomatochirurgie a implantologie,
parodontologie a mikroskopické endodoncie. Organizacni strukturu tvoti dale prakticti zubni
1ékafii a dentalni hygienistky se zamétenim na prevenci onemocnéni dutiny Ustni. Organizace
sester je vedena vedouci sestrou pro praktické zubni lékafstvi a vedouci sestrou
pro ortodoncii. Soucasti kliniky v Bfeclavi je zubni laboratof, jejimz vedoucim

je diplomovany zubni technik (Stomma, © 2018).

Personalni zabezpecCeni sluzby zajiStuje hlavni manazerka kliniky, kterd provadi nabor
a vede pohovory snovymi zaméstnanci. Za poslednich pét let dochazi kontinudlné
ke zvySovani po€tu zaméstnancl. V roce 2017 pracovalo na vSech pobockach celkem
63 zaméstnanci, v roce 2018 jiz 66 zaméstnanci (Stomatologické centrum Ivo Marek,
© 2019, s. 22). Vletech 2019 a 2020 se pocet zaméstnanci zvySil z 67 na 72
(Stomatologické centrum Ivo Marek, © 2021, s. 22). V roce 2021 pracovalo na klinikach
celkem 75 zaméstnanctli, podafilo se obsadit pracovni misto lékate pro Mikulovskou
pobocku. Velkou vyhodou stomatologického centra je stabilni tym. Diky védecké ¢innosti
a nadstandardnim podminkam nabizenym lékaitim je klinika atraktivnim zaméstnavatelem
voboru, diky c¢emuz se dokdze vyrovnat se Spatnou situaci na trhu prace
(Stomatologické centrum Ivo Marek, © 2022, s. 22-33). Dalsi vyhodou jsou benefity,
které zaméstnavatel poskytuje svym zaméstnanciim, napt. stabilni zdzemi prosperujiciho
zaméstnavatele, kontinudlni vzdélavani, wCast na zahrani¢nich kongresech, prace
podle nejmodernéjsich postupti (Supalek, 2016). Dale mnozstvi piispévki, napt. piispévky
na stravovani, stomatologické oSetfeni, zdravotnické obleceni a obuv, motivaéni odméeny
kazdého piil roku. Nevyhodou je nedostatek 1ékaiti a zdravotnickych pracovnikd, ktery je

pfi¢inou mensi moZnosti vybéru pii obsazovani pracovniho mista.
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Tab. 1 Primérny pocet zaméstnancti a prumérné osobni naklady v letech 2020-2021

(Stomatologické centrum Ivo Marek, © 2022, s. 22)

Pocet Mzdové Naklady soc. Socialni

pracovniki naklady zabezpeceni naklady
2021 75 49 421 16219 1423
2020 72 37320 12 161 1 090

9.3 Financ¢ni situace

Dle vyro¢ni zpravy Stomatologického centra MUDr. Ivo Marek s.r.o. je finan¢ni situace
za posledni tii roky ptizniva. Vykaz ziskil a ztrat uvadi, Ze trzby z prodeje vyrobkil a sluzeb
1 trzby za prodej zboZzi postupné rostou. V roce 2019 ¢inily trzby z prodeje vyrobku a sluzeb
97962 tis. K¢, vroce 2020 pak 107 127 tis. K& a vroce 2021 vzrostly trzby
na 128 031 tis. K¢. Vysledek hospodateni za ucetni obdobi v roce 2019 byl 3 024 tis. K¢,
vroce 2020 se vyrazné zvysil na 9 832 tis. K¢ a vroce 2021 opét doSlo k narustu
na 12 169 tis. K¢. V oblasti financi byl minuly rok 2021 nejptizniv€j$im rokem v historii
spolec¢nosti, 1 piesto, ze v bieznu roku 2020 doslo k vyraznému omezeni provozu z diivodu
pandemie Covidu 19, ktery zpisobil pokles poptavky po sluzbach kliniky. Vynosy
stomatologické kliniky se zvySily za posledni dva roky o vice nez 30 000 tis. K¢. V roce
2019 byly vynosy 100 542 tis. K&, vroce 2020 jiz 109 967 tis. K& a 134 599 tis. K¢
pak v roce 2021. Néklady v jednotlivych letech ¢inily 97 518 tis. K¢ (2019), 100 135 tis. K¢
(2020), 122431 tis. K& (2021). Nasledujici tabulka poskytuje informace o vybranych

ukazatelich z ucetnich zavérek (Stomatologické centrum Ivo Marek, © 2022, s. 6-33).

Tab. 2 Vybrané ukazatele z ucetnich zavérek v tis. K¢ (Stomatologické centrum Ivo

Marek, © 2022, s. 33)

2021 2020 2019
Vynosy celkem 134 599 109 967 100 542
Naklady celkem 122 431 100 135 97 518
Obchodni marze z prodeje zbozi 674 532 544
Ptidané hodnota 84 325 66 892 58 027
Vlastni kapital 38930 30 762 21 830
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2021 2020 2019

Bankovni Givéry a vypomoci 2374 5711 2 888
Pohledavky z obchodnich vztahii 12 409 13 937 10 090
Zavazky z obchodnich vztaht 2522 3719 5328
Provozni vysledek hospodateni 16 225 13174 4 646

Financ¢ni vysledek hospodaieni -1 046 -865 -738
Vysledek hospodateni 15179 12 309 3908

pted zdanénim
Vysledek hospodareni za ucetni 12 168 9832 3024
obdobi

Spole¢nost vykazovala v roce 2021 zisk ve vysi 12 168 tis. K&. Vlastni kapital organizace
byl kladny a cinil 38930 tis. K& V soucasné dobé je tedy spolecnost schopna
1 nadale nepfetrzit¢ pokraCovat ve své Cinnosti a realizovat sva aktiva nebo dostat
svym zavazkim. Klinice se podafilo prostfednictvim opatfeni minimalizovat dopad
pandemie Covidu 19 na jeji ¢innost. Hrozbou spolecnosti jsou vSak i nadale ekonomické
nasledky pandemie a k 24. 2. 2022 vale¢ny konflikt na Ukrajin€, ztohoto divodu
se ptipravuje reakce na zvySovani cen vstuptl, fesi se dodavky elektrické energie a spole¢na
vystavba fotovoltaiky. Ptilezitosti je vénovat vice Casu controllingu a planovani,
které umozni klinice lépe reagovat na turbulentni prostfedi vyvolané rlistem cen

(Stomatologické centrum Ivo Marek, © 2022, s. 30-33).

9.4 Marketing a marketingovy mix stomatologické kliniky

Marketingové aktivity jsou realizovany centralné pro vSechny pobocky, nicméné je mozno
marketingové aktivity v jednotlivych oblastech pfizplisobit potfebdm mistniho trhu.
Na zékladé rozhovoru s manaZerkou kliniky pani Marcelou Kolajovou bylo zjisténo,
ze za veétSinu marketingovych aktivit ohledné vSech pobocek zodpovida pravé manazerka
kliniky. V organizaci neni marketingovy manazer, tudizZ mé manaZzerka na starosti zejména
navrh marketingovych aktivit a fizeni marketingového mixu, vcetné marketingové

komunikace. V organizaci neexistuje marketingové planovani, rozpocet na marketing
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je stanovovan nesystematicky a nahodile, dle aktudlnich potteb organizace. V soucasnosti

spole¢nost do marketingovych aktivit investuje velmi ziidka.

Dalsi ¢ast kapitoly je vénovana analyze sou¢asného marketingového mixu stomatologické
kliniky Stomma, s.r.o. Na zdklad¢ teoretickych vychodisek marketingového mixu
ve zdravotnictvi 4 P je marketingovy mix soustfedén na Product (vyrobek), Price (cenu),
Place (distribuci) a Promotion (komunikaci). Marketingovd komunikace kliniky je
v soucasnosti zameéfena na stavajici pacienty, budovani jejich loajality s dirazem

na zvySovani kvality poskytovanych sluzeb a zajisténi spokojenosti pacientd.
Product

Produktem stomatologické kliniky Stomma jsou stomatologické sluzby poskytované
pacienttim. Nov¢ pfijati pacienti absolvuji jako prvni vstupni vySetteni, kde prakticky zubni
1¢kat posoudi stav chrupu, zhotovi rentgenové snimky a ve vét$ing ptipadii odesle pacienta
ke vstupnimu vysetieni na dentdlni hygienu. Diivodem je, Ze dentalni hygiena je na klinice
zaveésného aparatu zubu, které miiZze vést aZ k jejich ztraté. Po prob¢hlé dentalni hygiené
je pacientovi teprve mozné poskytnout dalsi péci, kterd je diky zdravym dasnim kvalitnéjsi
a efektivnéjsi. Prakticti zubni 1ékafi poskytuji oSetfeni zubnich kazii pomoci
fotokompozitnich a dalSich nejnovéjSich materiald, pti veétsi ztrat€ zubnich tkani poskytuji
péci protetickou (korunky, inlaye, onlaye, overlaye, fixni mistky). Pokud maji pacienti
zajem o estetické vykony, 1ze provést ordinacni ¢i domdci béleni zubti, zhotovit fazety. Péce
je pacientim poskytovana také pokud chtéji nahradit chybé&jici zuby, jedna se o sluzby

implantologické nebo sluzby stomatochirurgické k odstranéni zubi moudrosti a jiné.

Kromé téchto stomatologickych disciplin je klinika zamétena na péci ortodontickou. Lécbu
pomoci snimatelnych, fixnich aparatd, revolucni je 1é¢ba pomoci neviditelnych rovnatek
tzv. Invisalign, které jsou pro pacienty v porovnani s fixnimi aparaty mnohem pohodIné;si.
Pacienti maji snadnéjsi ¢iSténi, protoze folie jde pii CiSténi vyjmout, neomezuji tedy pacienty
ve strave. Lécba je rychlejsi z diivodu del$iho intervalu navstév a opravdu nejdou vidét.
Shrnuti poskytované péce:

e Kategorie A — produkty (sluzby), které piindsi nejvyssi zisky

o Ortodoncie (Fixni, neviditelna, snimatelna rovnatka)

e Kategorie B — produkty s primérnymi zisky
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o Praktické zubni Iékatstvi
o Chirurgie
o Implantologie
o Dentalni hygiena
e Kategorie C —nizké ¢i neziskové vykony
o Prodej hygienickych pomtcek
Price

Stomatologické centrum ma diky vyuzivani nejnovéjsich technologii, pfistroji i postupt
stanoveny vys$$i ceny. Na zékladé¢ smluv s pojiStovnami jsou hrazeny ze zdravotniho
pojisténi vstupni prohlidky, rentgenové snimky, anestezie, preventivni prohlidky.
Pojistovny poskytuji také ptispévky na dentalni hygienu. I piesto si pfevdznou vétSinu
vykoni hradi pacienti sami, jelikoz se jednd o soukromé zdravotnické zafizeni.
Hlavnim diivodem je pokryti naklada, které jsou spojeny s provozem kliniky. Kazdy pacient
je dopfedu seznamen s planem lécby a cenovym planem svym oSetfujicim lékafem. Pacienti

maji moznost nahlédnout do ceniki, které se nachéazi na recepci i v kazdé ordinaci.

Tab. 3 Orientacni cenik zakrokt (Stomma, © 2018; vlastni zpracovani)

Orientacni cenik zakroki
Bézné zakroky
Preventivni prohlidka Hrazeno pojistovnou
RTG vysetteni Hrazeno pojistovnou
Lokalni anestezie Hrazeno pojistovnou
Komplexni dentalni hygiena 1350 K¢
Vypli kompozitni 1350-4600 K¢
Endodoncie — strojové opracovani Od 3 300 K¢
a 3D plnéni
Mikroskopické endodoncie 5250 K¢
Domaéci a kombinované béleni zubli 55007 800 K¢
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Orientaéni cenik zakroku

Ortodoncie
Fixni aparat — kovové zamecky Od 19 000 K¢
(1 Celist) do 22 let
Fixni aparat — kovové zdmecky Od 37 000 K¢
(1 Celist) nad 22 let
Fixni aparat — keramické zamecky Od 28 000 K¢
(1 celist) do 22 let
Fixni aparat — keramické zamecky Od 45 000 K¢
(1 Celist) nad 22 let
Snimaci aparat do 22 let 0Od 3 000 K¢
Snimaci aparat nad 22 let 0d 4 000 K¢
Invisalign ,,neviditelna rovnatka* 0d 50 000 K¢
do 22 let
Invisalign ,,neviditelna rovnatka* 0Od 80 000 K¢
nad 22 let

Od 1.1. 2022 pojistovna nehradi ortodontickou péci pacientim nad 22 let!

Implantologie
Implantologicka konzultace 0d 600 K¢
Zavedeni fixtury LASAK 9900 K¢
Zavedeni fixtury Straumann 15 500 K¢

Proteticka stomatologie

Kompozitni, keramicka onlay, overlay 7900 — 8 900 K¢
Keramicka fazeta 11200 K¢
Metalkeramické korunka 9950 K¢
Celokeramicka korunka (CAD/CAM) 0d 9 900 K¢

Celkova snimatelna nahrada zakladni Hradi pojistovna
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Place

Hlavni klinika stomatologického centra se nachazi v Bfeclavi na ulici Ttida 1. maje
3414/14 A. Centrum je soucasti bytového komplexu, ktery je umistén za nakupnim domem
Lidl, pobliz kostela a nedalekého zdmku. Klinika m& omezeny pocet parkovacich mist,
jsou uréeny pouze pro nékteré zubni lékafe a manazery kliniky. Ostatni zaméstnanci
a pacienti parkuji u ndkupniho domu Lidl nebo nedalekého obchodu Billa a Penny, pocet
parkovacich mist je tedy nedostacujici. Velkou vyhodou je dobra dopravni dostupnost
ze sousedniho Slovenska a Rakouska. Bratislava 1 Viden jsou vzdaleny pfiblizn¢ 70 km,
¢asova dostupnost tedy ¢ini 60 minut. Klinika ma proto i zahrani¢ni klientelu. Ordina¢ni
doba centra v Bieclavi je kazdy vSedni den, zpravidla od 8.00 do 15.00 nebo 17.00, patky
pouze do 12.00. Pacienti jsou doptedu objednéni na termin, vyjimkou jsou akutni pacienti,

kteti mohou byt oSetieni kazdy den od 7.30 do 8.00 (Stomma, © 2018).

Brno 59 Km
0:49m

stom ma

Bratislava 82 Km
Videri 86 Km 0:51h
1:12h

Obr. 6 Umisténi kliniky Bfeclav (Stomma, © 2018)

Dalsi pobocka se nachazi v Hodoniné na Nam. 17. listopadu 3870/5, par minut chiize
od vlakového a autobusového nadrazi. Budova je po celkové rekonstrukci, v porovnani
s klinikou v Bfeclavi jsou kapacity mensi, nachazi se zde pét ordinaci spolu s recepci
a prostory zazemi. Hodonin lezi pobliz slovenskych mést Holi¢ a Skalica, néktefi pacienti
proto dojizdi ze Slovenska. Ordina¢ni hodiny jsou pondéli a ttery od 7.30 do 17.00, stieda
a ctvrtek od 7.30 do 15.00, patky od 7.30 do 12.00. Akutni pacienti jsou oSetfeni
vzdy mezi 7.30 a 8.00 (Stomma, © 2018).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Zoologicka e
zahrada Hodonin -
Nemocnice TGM @ pul"?
Zubni Iekarka@ 1\,:.@'-* @MDDr. Jifi HoFak Ocovske louky

'STOMMA Hodonin

Kauflanc o]
Hodonin-Dvorékova ;
a Hodonin

i HOSTEL Hodonin[

Nekvapilova
Zdenka MUDT.

Obr. 7 Umisténi pobocky Hodonin (Mapy.cz, © 2022)

Nejmensi pobocky jsou pak v Mikulové a v Praze. V Mikulové je mozné najit ordinace
na adrese Komenského 224/1 piimo v centru mésta, ztohoto divodu je parkovani
obtizné. Mikulov se nachazi nedaleko hrani¢niho pfechodu s Rakouskem. Ordina¢ni doba
je shodnd s ostatnimi poboCkami. Nejnovéjsi klinika je oteviena na Vinohradech
v Praze 10, nedaleko Zizkovské televizni véze, kazdy den od 8.00 do 16.30, patky do 13.00
(Stomma, © 2018).

Nedilnou soucasti problematiky umisténi je také casova dostupnost z hlediska cekaci doby,
kterd je na bézné vykony, dentalni hygienu a ortodontické kontroly pfiblizné dva azZ tfi
mésice. Na preventivni prohlidky se pacienti od roku 2022 jiz objednévaji jedenkrat rocné,
déti jedenkrat za pual roku, coz muze zkratit Cas objednani. Nejdelsi cekaci dobu
ma na klinice stomatochirurg provadéjici implantace a komplikované extrakce zubt

moudrosti, u kterého je ¢ekaci doba az Ctyfi mésice.
Promotion

Z divodu podstaty a zamétfeni diplomové prace je promotion neboli marketingova

komunikace samostatné zpracovana v kapitole 9.5.
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Zavéreéné shrnuti

Z marketingového mixu 4 P vyplyvd, Ze vyznamnou piednosti produktu (product)
je komplexnost sluzeb, které centrum nabizi. Pokud chtéji stavajici klienti podstoupit
ortodontickou 1é¢bu nebo nahradit ztratu zubu implantatem, jsou delegovani v ramci kliniky
k ortodontistovi nebo stomatochirurgovi, ktefi maji zaznamenany vSechny informace
o pacientovi, vcetné kazli, navstév dentdlni hygieny atd. pfimo v dekurzu. Funguje
zde spoluprace a pacient je vzdy odeslan suréitym problémem k tomu nejlepSimu
specialistovi v oboru. Zna¢nou nevyhodou mliZe byt pro pacienty, Ze vSichni 1ékati vyzaduji
navstévu dentalni hygieny, ktera je stézejni pro nasledujici 1é€bu. S tim souvisi i hrozby
pro cenu (price), kdy nékteti nejsou ochotni nebo schopni za sluzby zaplatit,
bud’ tedy pfestanou navstévovat Stomma centrum nebo piichédzi jen v akutnich ptipadech
¢1 se domluvi s oSetifujicim lékafem na vhodném a cenové ptijatelném planu 1écby. Vysoké
ceny v porovnani s konkurenci umoznuji klinice pokryti vysSich ndkladi a investici
do nejmodernéjsiho vybaveni, zvySovani kvality a prestize kliniky, to muize byt
diky dobré dopravni dostupnosti i ze sousednich stati Slovenska a Rakouska. Nevyhodou
je problém s parkovanim, kdy v Bfeclavi je pouze omezeny pocet parkovacich mist,
v Hodoniné, Mikulové a Praze je situace jeSté hor$i, mist k parkovani je velmi malo.
Ptilezitosti kliniky v oblasti ordina¢nich hodin by mohl byt pfechod na dvousménny provoz

¢i zavedeni vikendovych ordina¢nich hodin.

9.5 Marketingova komunikace stomatologické kliniky

V ramci marketingové komunikace vyuziva stomatologické klinika Stomma webové stranky
a socialni sit¢ Facebook a Instagram. Na webovych strankéch, které spravuje externi firma
Pano3D Visual Marketing, informuje vefejnost o nabidce poskytovanych sluzeb,
orientacnich cenach za jednotlivé oSetfeni ¢i ordinaéni dob¢ Iékati a dentdlnich hygienistek.
V sekei klinika lze najit galerii, tym kliniky nebo aktuality. Klinika pravidelné v urcitych
mésicnich intervalech dopliiuje aktuality s informacemi o nabidce prace, sanitdrnim dnech
spolu s dalSimi upozornénimi pro pacienty. Webové stranky poskytuji vefejnosti
mimo jiné informace o publikaéni a pfednaSkové cinnosti, klinickych uspéSich

a vyzkumnych projektech, na kterych se podili (Stomma, © 2018).

Platformy Facebook a Instagram spravuje manazerka kliniky ve spolupréci s vedoucimi

pracovniky. Na Facebookovych strankach a Instagramu klinika zvefejnuje piispévky
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v podobé¢ aktualit na webovych strankach (aktualné volné pracovni pozice, uzavieni kliniky
z divodu sanitarniho dne, moznost koupi vstupenek na koncert), velmi ¢asto také vysledky
prace a ucast na odbornych konferencich. Stomatologické centrum potfada i rtizné sbirky,
piikladem je prob¢hla sbirka na pomoc Ukrajin€é, pomoc lidem v oblastech zasazenych
tornadem, darovani antigennich test zakim zakladnich Skol pifi epidemii Covidu 19

(Stomma, © 2018).

Pii propagaci se klinika zaméfuje 1 na sponzoring. Sponzoruje basketbalovy tym
Lokomotiva Bfeclav, Ragby Bfeclav a stolni tenis. Ve Valticich probiha podpora kulturnich
akci ve form¢ prispévkll na plesy ¢i jazzové dny, kosty vin. Velka cast financi
je vénovana také na opravu historickych a posvatnych pamatek, naptiklad kaplicka
na Dlazdéné, Neptunova kaSna. Hlavni filozofii MUDr. Ivo Marka je: , Plat dané
tam, kde podnikds a Zijes, nechej po sobé stopu ve mésté, které té prijalo“ (Supélek, 2016).
Stomma sponzoruje také stacionai Stonozka Ostrava, festivaly 1 sportovni akce,

kde ma umisténou reklamu (banner).

Pfi interni komunikaci kliniky jsou pofddany pravidelné porady pro lékafe, Skoleni
a vzdélavaci akce. Zaméstnavatel pofada pro zaméstnance kazdoro¢né spolecenské akce,
vano¢ni velirek a letni firemni akci s ndzvem ,,Grilovani“. Lékafi absolvuji 1 staze
v zahrani¢i. Pomérné novou akci je turisticky vikend v aredlu Horni Be¢va. Hlavnim cilem
téchto akci je pozitivni budovani firemni kultury, budovani dobrych vztaht

mezi zameéstnanci.

V ramci marketingové komunikace ma dentalni klinika déale umisténou velkoplosnou
reklamu u nakupniho domu Lidl, kterd slouzi k lepSi orientaci a nalezeni centra,
dale pfed vchodem do bytovych prostorit v Bfeclavi, kde se centrum nachazi.
Dalsi vyuzivané platformy jsou hlavné webové stranky, Facebook a Instagram,
kde jsou zvetejilovany aktualni piispévky ohledné volnych pracovnich pozic, Gcastech
na kurzech nebo konferencich. Na webovych strankach je umistén dvouminutovy video spot,
jehoz tcelem je kratké predstaveni kliniky. MUDr. Ivo Marek, Ph.D. pravidelné¢ vydava
publikace pro odbornou vetejnost, publikuje taktéz s dal§imi kolegy a specialisty v oboru
ortodoncie, stomatochirurgie a implantologie. V soucasnosti je marketingova komunikace
zaméfena hlavné na stavajici pacienty a zvySovani prestize a odborné kvalifikace
tohoto zdravotnického zafizeni. Jako soucast propagace vyuziva klinika logo se zkracenym
nazvem Stomma. Oficidlni ndzev kliniky je v§ak Stomatologické centrum MUDr. Ivo Marek

s.r.0. K interni komunikaci slouzi informacni systém Stomma IS, kde mohou zaméstnanci
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komunikovat v rdmci jedné kliniky a mezi jednotlivymi pobockami nebo je vyuzivana

aplikace Skype.
Zavéreéné shrnuti analyzy marketingové komunikace

V ramci marketingové komunikace (promotion), jak jiz bylo v praci zminéno, jsou silnymi
strankami vlastni webové stranky kliniky, platformy Facebook a Instagram, vlastni logo
a informacni systém Stomma IS, ktery zlepSuje interni komunikaci. Pro stomatologické
centrum je v oblasti marketingové komunikace plusem také publikacni a prednasSkova
¢innost. Dals§i silnou strdnkou je propagace prostiednictvim podpory kulturnich

a sportovnich akei.

Mezi slabé stranky patii zejména nepravidelnd aktualizace webovych stranek a socialnich
siti a chybéjici online rezervaéni systém. Slabou strankou je také chybé&jici pozice specialisty
pro oblast marketingu a vysoka telefonicka vytizenost recepce a s tim souvisejici problémy
se spojenim. Zavérecné shrnuti analyzy marketingové komunikace (Tab. 4) bylo zpracovano
do tabulky sbodovym hodnocenim 1-5 (1 — vyborny, 2 — chvalitebny, 3 — dobry,
4 — dostatecny, 5 — nedostatecny). Ohodnoceni jednotlivych nastrojii marketingové

komunikace bylo konzultovano s manaZerkou kliniky.

Tab. 4 Vyuzivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Marketingovy nastroj Bodové hodnoceni
1 2 3 4 5
Reklama, propagace X
Podpora prodeje X
Public relations X
Direct marketing X
Osobni prodej X
Sponzoring X

Hodnoceni reklamy je slozité, v praxi se dosah kampané zjiStuje pomoci tzv. medialnich
ukazatelti, jako jsou rating, share, net reach a dalsi (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 93-94).

Reklama a propagace kliniky Stomma byla hodnocena dle dostupnych informaci, klinika
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nevydava ¢lanky do casopisii, novin ani informacni letdky pro vefejnost, pro odbornou
vetejnost, avsak 1ékati poskytuji publikacni a prednaskovou ¢innost. Reklamu neni mozné
slySet v radiu ¢i v televizi, vyjimkou byla uc¢ast MUDr. Ivo Marka, Ph.D. v zivém vysilani
publicistického pofadu Sama doma, kde hovofil na téma ortodontick¢ 1écby.
Pti hodnoceni reklamy a propagace jsou vyhodami vlastni webové stranky kliniky vytvofené
externi firmou, Facebookové stranky a Instagram, dale pfitomnost venkovniho billboardu
u kliniky Bfeclav. Nevyhodami kliniky v oblasti reklamy jsou nevyuzivani platformy
LinkedIn a chybéjici online objednévaci systém. Pozitivem je sponzoring, kdy klinika
investuje vysoké finance do opravy pamatek ve Valticich. Reklama byla
taktéz hodnocena podle recenzi pacientii na Facebooku a piispévkt na Instagramu. Klinika
Stomma mé celkem 1,7 tisic sledujicich a 1,6 tisic poc¢tu lajki na Facebooku,
dale 63 recenzi s hodnocenim 4,8 hvézdi¢ky. Na Instagramu je viditelnd mensi aktivita,
je zde 537 sledujicich a 105 ptispévki. V ojedinélych piipadech se stalo, ze klinika byla
oznacena v piispévku pacienta, ktery sdilel 1é¢bu neviditelnymi rovnatky. Znama osobnost,
kterd se 1écila na klinice byla naptfiklad navrhafka influencerka Nikol Ponerova.
Z dostupnych informaci je zndmo, ze byl marketingovy nastroj reklama a propagace

hodnocen ¢islem 3, jako dobry.

Podporu prodeje 1ze hodnotit pomérn€ snadno porovnanim trzeb pred zahajenim kampang,
v pribéhu, a po jejim ukonceni. V ptipadé, kdy trzby pii pribéhu kampané rostou,
po ukonceni klesaji a poté znovu vzrostou na vyssi troven, nezZ ktera byla pted zahajenim
projektu, znamena to, Ze organizace ziskala nové klienty ¢i stavajici klienti zvysili nakupy
(Kotler a kol., 2007, s. 888). Klinika Stomma nevyuZiva pii propagaci neviditelnych
rovnatek soutéze, akce, produkty na zkouSku ani slevy. Z tohoto divodu je v nasledujici
¢asti prace soucasti projektu podpofit prodej zvySenim informovanosti a vzbuzeni zajmu
pacientli o 1écbu Invisaligny. Déle je vytvofen akéni pldn na cenovou akci na neviditelna
rovnatka. Bodové hodnoceni tohoto marketingového nastroje ma nedostatecny pocet bodu,

t. 5.

V ramci podpory prodeje by mohla klinika vyuzit naptfiklad darky zdarma (hygienické
balicky s logem kliniky), kupony (stomatologické klinika miiZe nabizet drzitelim kuponu
slevu na oSetieni), vérnostni programy (klinika miize poskytovat bezplatné Cisténi zubt
po absolvovani ur¢itého poctu navstév na ortodoncii). Velmi Casto je podpora prodeje urcena

k podékovani (akce otevieni kliniky, vyroc¢i) (Elrod, Fortenberry 2020).
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Vyznamnym marketingovym néstrojem jsou public relations, které jsou obtizn¢ meftitelné.
Jednou z moznosti, jak je méfit je systematicky sledovat a vyhodnocovat povést organizace
dle publicity v médiich. Jde o méfeni ucinnosti pomoci medidlniho hodnoceni (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 124). Dle dostupnych informaci od ekonomického manazera kliniky bylo
zjisténo, ze klinika nevyuziva placenou reklamu, celkovy pocet reakci, komentati a sdileni
ptispévkl byl za poslednich 90 dni celkem 101. Celkovy dosah piispévkl za poslednich
90 dni byl 6,9 tisic. Nejvyssi dosah piispévku meél prispévek s inzerci prace
pro ortodontickou asistentku, stejné tak zde byl nejvétsi pocet reakci (18 reakei).
Stejny prispévek dostal také nejvice komentaiti (1 komentaf) v porovnani s medidnem
pro piispévky, ktery je nulovy. U instagramovych ptispévki byl za poslednich 90 dni dosah
700, zvysil se 0 26,8 % v porovnani s dosahem star$im 90 dni. Projeveny zdjem, to znamena
pocet To se mi libi u ptispévkil, komentait a sdileni byl za uplynulych 90 dni 11, zaznamenal
pokles o0 60,7 % oproti zajmu starsiho nez 90 dni. Nejvyssi dosah pfispévku na Instagramu
mél piispévek ohledné vanocni oteviraci doby, ktery oslovil 298 uctu a ziskal
6 To se mi libi. Podle zjiSténych informaci byl marketingovy néstroj PR hodnocen

jako nedostatecny (5).

Direct marketing kliniky Stomma byl hodnocen taktéz jako nedostate¢ny. Piikladem mtize
byt potencidlni pacient se zajmem o neviditelna rovnatka, ktery si vyhledd na Google.cz
nebo Seznam.cz toto klicové slovo. JelikoZ klinika Stomma nevyuzivéa placenou reklamu,
klientovi se zminovana klinika neukdZze, pokud nezadd pifesnou polohu.
V tomto piipad€ by bylo pozitivni zvazit investici do SEO (optimalizaci pro vyhledavace).
Direct marketing 1ze velmi dobfe uplatiiovat na socidlnich sitich, v aplikaci Meta Business
Suite Ize ptresné definovat cilovou skupinu klientli na zdklad¢ veéku, bydliste atd. a provést

tak pfesné zacileni.

V ramci osobniho prodeje je méteni opét obtizné, lze vyuzit kuptikladu dotazniky
spokojenosti. Je dulezit¢, aby klinika vyuzivala individudlni pfistup k zakaznikovi,
a ziskavala zpétnou vazbu tykajici se silnych a slabych strankach spole¢nosti (Matisko,
Bohacek, Stromko, 2021, s. 19). Problémem muze byt jiz telefonickd komunikace,
kterou doprovazi Casto problémy se spojenim, obsazené linky. Dale pak komunikace 1¢kaie
s pacientem, ktery sdéluje cenu za vykon. Tento nastroj byl hodnocen Cd{islem 4,
jako dostatecny. Posledni marketingovy nastroj sponzoring byl hodnocen jako chvalitebny.
Vsechny uvedené marketingové nastroje a jejich hodnoceni bylo konzultovano se zastupci

managementu kliniky stomatologického centra Stomma v Bieclavi.
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10 SITUACNI ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Nasledujici kapitola diplomové prace se zabyva marketingovou situacni analyzou vné&jsiho
prostiedi stomatologické kliniky Stomma, s.r.o. K analyze makroprostfedi byla pouzita
PEST analyza, kde byly analyzovany politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni
a technologické faktory. Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi byla zpracovana Porterova
analyza 5 konkurencnich sil a analyza konkurentii v Jihomoravském kraji se soustfedénim

na kliniku Bfeclav.

Pro zhodnoceni postaveni na konkuren¢nim trhu byla vyuzita také metoda benchmarkingu.
Meéieni bylo zaméfeno na srovnani mezi konkurenty dané oblasti (Pokorna a kol., 2019,
s. 228). Dale byl proveden kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Zavé€rem je soucasti marketingové situacni analyzy kliniky Stomma zpracovéana

SW a OT analyza.

10.1 PEST analyza

K analyze vnéjSiho prosttedi zdravotnické organizace, konkrétné stomatologické kliniky
Stomma byla zpracovana PEST analyza se zaméfenim na politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni a technologické faktory. Posledni podkapitola této ¢asti se zabyva zavéreCnym

zhodnocenim PEST analyzy.

10.1.1 Politicko-pravni faktory

vvvvvv

stomatologické praxe. K zahdjeni provozu nestatniho zdravotnického zafizeni musi
stomatologicka klinika spliiovat pozadavky stanovené zdkonem ¢. 160/1992 Sb., o zdravotni
péci v nestatnich zdravotnickych zatfizenich. Hygienické, technické a vécné pozadavky
na provoz stanovuje svymi vyhlaSkami Ministerstvo zdravotnictvi. VSechny hygienické
pozadavky musi byt zpracovany v provoznim fadu ordinace zubniho lékatfe. Soucasti
tohoto provozniho planu jsou dale administrativni udaje, dezinfekéni plan sestaveny
na zakladé infek¢nich rizik a evidence prooc¢kovanosti osob proti hepatitid€ typu B. Soucasti
vyhlasky tykajici se pozadavkl na technické a vécné vybaveni jsou v ptilohach zahrnuty
pozadavky na vybaveni zubni ordinace, které zahrnuji stomatologickou soupravu s kieslem,
osvétleni, plivatko, pfivod stlaceného vzduchu s odsavanim, separator amalgamu,

rentgenové vybaveni, umyvadlo, dfez na myti pomutcek. Samotnd ¢ast je v€novana oboru
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ortodoncie, kde jsou pozadavky na vybaveni stejné s vyjimkou doplnéni tzv. telerentgenu

(Matouskova, Juraskova, 2017, s. 10-12).

1. Platné zakony

Zakon &. 220/1991 Sb. o Ceské lékaiské komore, Ceské stomatologické komote
a Ceské 1ékarnické komote
Zékon €. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi

Zakon €. 95/2004 Sb. o podminkach ziskavéani a uznavani odborné zplisobilosti
a specializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani 1€kate, zubniho

I¢kate a farmaceuta

Zakon €. 96/2004 Sb., o nelékatskych zdravotnickych povolanich
Zakon ¢. 372/2011 Sb., zakon o zdravotnich sluzbach

Zakon €. 185/2001 Sb., o odpadech

Zakon €. 263/2016 Sb., atomovy zdkon

2. Platné vyhlasky

Vyhlaska €. 92/2012 Sb. o poZadavcich na minimalni technické a vécné vybaveni

zdravotnickych zatizeni a kontaktnich pracovist domaci péce

Vyhlaska ¢. 306/2012 o podminkach piedchdzeni vzniku a Sifeni infekénich
onemocnéni a o hygienickych poZadavcich na provoz zdravotnickych zatizeni
a Gstavl socialni péce

Vyhlaska €. 98/2012 Sb. o zdravotnické dokumentaci

Vyhlaska ¢. 99/2012, o pozadavcich na minimélni persondlni zabezpeceni

zdravotnich sluzeb

Vyhlaska ¢. 55/2011 Sb., o cinnostech zdravotnickych pracovnikd a jinych

odbornych pracovnikl
Vyhlaska ¢. 383/2001 Sb., o podrobnostech nakladani s odpady

Vyhlaska €. 54/2008 Sb., o predepisovani 1é¢ivych piipravkl, tdajich uvadénych

na lékatskych ptredpisech a o pravidlech pouzivani Iékatskych predpisi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

e Metodicky navod k feSeni problematiky infekce HIV/AIDS v Ceské republice
(Zakony a vyhlasky, 2020).

Dalsi informace Ize kromé vy$e uvedenych zakont a vyhlasek ziskat z norem CSN EN 1639,
CSN EN 1640, CSN EN 1641 a CSN EN 1642. V téchto norméch jsou uvedeny pozadavky
na stanovené vlastnosti, znaCeni, Stitkovani a jiné potiebné informace vyrobce
o zdravotnickych prostfedcich ur¢enych pro obor stomatologie. Splnéni pozadavki ordinace
kontroluje Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, dal§im diilezitym organem je Statni
tfad pro kontrolu 1é¢iv (SUKL), Krajska hygienicka stanice, Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky (UZIS) (Matouskova, Juraskova, 2017, s. 13-14).

Pro provozovani stomatologické kliniky Stomma je dulezité splnéni uvedenych zakont,
vyhlasek a norem. Je dilezité dodrzovat predpisy stanovené nejen statem Ceské republiky,
ale také EU. Dané pozadavky piedstavuji pro zubni kliniku riziko pii poskytovani sluzeb.
Vyhodou kliniky je vSak kladeni dirazu na dodrzovani legislativy a plnéni danych
pozadavkld. Vroce 2022 probéhla kontrola Stitnim uUfadem pro kontrolu Iléciv
na hlavni klinice v Bfeclavi, kde nedoSlo ze strany podniku k zddnému pochybeni,
byla zjiSténa kvalita poskytovanych lé¢iv 1 zdravotnickych prostredkili, spravné vedena
dokumentace i ostatni splnéni pozadavki. MoZnym rizikem je vyskyt pochybeni v oblasti

komplikované legislativy, proto je dlleZita kontinudlni kontrola.

10.1.2 Ekonomické faktory

K dalsim faktorim PEST analyzy patii ekonomické faktory, jako jsou struktura poptavky
po stomatologickych sluzbach, podminky zatizeni vstupu do této oblasti, vyvoj HDP, zivotni
uroven populace, vlastni konkurenceschopnost, stupeni koncentrace a preferen¢nich hodnot
pacientd (Palové, 2019, s. 43-45). V oblasti financovani zdravotnictvi v Ceské republice
existuje pro oblast stomatologie od roku 1997 sazebnik stomatologickych vykoni schvaleny
Ceskou stomatologickou komorou. Souéasti sazebniku je pravé seznam nadstandardnich
materiali a vyrobkd, které si hradi sdm pacient, standardni oSetfeni zcela hradi zdravotni
pojistovny. VSechny vykony jsou vyjadieny v korunach, nikoliv bodové jako je to u jinych

obort I¢ékarské péce (Kotyza, 2015, s. 22).

V soucasné situaci ve stomatologii poptavka pifevySuje nabidku. Velkym problémem
je nedostatek zubnich 1ékatt nejen v Jihomoravském kraji, ale v celé Ceské republice.
Dtivodem je riist vékové populace zubnich 1ékait a koncentrace mladych zubnich 1ékait

do velkych mést ¢i jejich odchod do zahrani¢i. Dalsim negativnim ekonomickym vlivem
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je vysoky rist inflace, ktery méa vyznamny vliv na zivotni uroven obyvatelstva. Stomatologie
je obor, kde se pacient spoluucastni na financovani poskytované péce. Tento vztah zavisi
na tom, zda ma zubni I¢kat smluvni vztah se zdravotni pojistovnou. Klinika ma smluvni
vztah se zdravotnimi pojisStovnami, to znamend, Ze je pacientovi plné hrazeno vstupni
vySetieni, preventivni prohlidky, anestezie a rentgenové vysetfeni. Na zaklad¢ agregované
platby maji pacienti od roku 2022 ndrok pouze na jednu preventivni prohlidku rocné,
v ostatnich pfipadech si pacienti dalsi prohlidku jiz hradi sami. Pacient se spolupodili
na financovani protetickych a ortodontickych vyrobkii. Dalsi zménou je nutnost doplaceni
za CasteCn¢ snimaci ndhrady, které byly dfive hrazeny ze zdravotniho pojisténi,
také se prodlouzil narok pacienta na novou korunku z péti na osm let a docasnou nahradu
ze tii let na pét let. U ortodontické 1éCby si pacienti od 22 let hradi jiz 1écbu kompletné
sami. Ostatni vykony, tedy vétSinu si pacienti na klinice hradi sami jako samoplatci
(viz. Tab. 3). Z uvedenych udaji vyplyva, ze ekonomické faktory maji na provozovani
kliniky zasadni vliv, jelikoz zdravotni pojistovny proplaci jen malé procento vykoni.
Vzhledem k soucasné situaci je potieba brat v ivahu financni situaci obyvatel Bieclavska,
Hodoninska a Mikulovska. Na jedné strané je tedy moZné sniZeni ziskovosti kliniky
z diivodu nedostatku finanénich prostedkt pacientil, na druhou stranu z divodu nedostatku

zubnich 1ékaii a nemozZnosti vybéru lze predpokladat stale dostatek kapacit.

V poslednich letech dochazi k ndrustu cen ve stomatologii, ke kterému vyznamné ptispéla
pandemie Covid 19 a vélka na Ukrajin€. Dochézi k vétsi spotfebé ochrannych pomticek,
které maji vyssi ndkupni ceny, negativné situaci ovliviiyje riist inflace. Minutova kalkulace
se vroce 2022 pohybuje od 20-30 Kc&/minutu, v porovnani slety 1995 az 2003,
kde se hodnoty pohybovaly 5,80-9,40 K¢/minutu. V dtsledku Covidu doslo také k posunu
ziskovosti z 15 na 25 %. Piedpoklada se, Ze ceny ve stomatologii ddle porostou, primarné
je tento riist ovliviilovan ristem mezd ve zdravotnictvi (nejvyznamnéjsi nakladova polozka),
sekundarné pak ristem mezd v Ceské republice, zda pacienti maji dostatek financi
a v neposledni fad¢ terciarné ristem dalSich nékladi, jako jsou energie, ceny najmi apod.
Na zéklad¢ téchto determinantli se doporucuje, aby minutova kalkulace v roce 2022 ¢inila

66 K¢&/minutu (KoSumersky, 2022).

Neustaly rist cen ve stomatologii je jednou z moznych hrozeb, které¢ mohou do budoucna
negativné ovlivnit ekonomickou stranku kliniky. Pacienti mohou rusit oSetfeni z finan¢nich
divodi, protoze ekonomicka situace vlivem vysoké inflace a riistu cen energii neni ptizniva.

Dle informaci z vyse uvedené vyrocni zpravy vsak vynosy stomatologického centra Stomma
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za posledni tfi roky neustale rostou, a to i ptresto, ze v letech 2020 a 2021 doslo k omezeni
provozu vlivem pandemie Covid 19. Vyhodou je mensi konkurence a stile dostatecné

naplnéni kapacit kliniky.

10.1.3 Sociokulturni faktory

Jakubikova (2013, s. 100) uvadi dvoji ptisobeni sociokulturnich faktort. Prvni rovinou jsou
faktory spojeny s chovanim spotiebitelt pfi ndkupu daného produktu nebo sluzby, druhou
rovinou jsou mysleny sociokulturni vlivy, které pisobi na dané zatizeni. Mezi kulturni vlivy
muzeme fadit kulturni hodnoty, spotfebni zvyky, osobni image, vnimani vlastni firmy
nebo jinych organizaci, vnimani spolecnosti. Socialnimi faktory rozumime usporadani

spole¢nosti, socidlné-ekonomické zazemi spotiebitel, zivotni styl, uroven vzdélani a dalsi.

Zubni lékafstvi je v dnesni spolecnosti velmi diskutovanym tématem. Klinika disponuje
¢tyfmi pobockami, v nichz hlavni klinika v Bieclavi a dalsi pobocky v Hodonin€ a Mikulové
lezi v Jihomoravském kraji. V soucasné dobé je velky problém najit zubniho Iékaie
v Bieclavi, Hodoning i v Mikulové. Mnoho Iékaiti odchazi do penze a pacienti nedostanou
za predchazejiciho stomatologa nahradu. Z tohoto ditvodu pacienti ziistdvaji bez oSetfeni.
Pokud se vSak otevie nova klinika nebo ordinace, je obtiZzné se zaregistrovat, pacienti
se nemohou telefonicky spojit, 1€kati nabiraji jen poloviéni mnozstvi pacienti v porovnani
s pfedchozimi zubati. Hlavni pfi¢inou je prodlouzeni doby oSetteni, z divodu vyrazného
rozvoje moznosti oSetfeni v poslednich letech. Naptiklad pacienti pfichazejici
na oSetfeni kofenovych kandlkii pod mikroskopem stravi na klinice az dvé hodiny.
Z tohoto diivodu se vyskytuje nespokojenost nejen obyvatel Jihomoravského kraje,
ale také celé Ceské republiky. Obyvatelé jsou nespokojeni s nemoznosti nalezenim zubniho
lékate, pokud ho vSak najdou, jsou zaskoCeni délkou oSetfeni a vysokymi cenami,
protoze vétSinu vykoni jiz nehradi zdravotni pojistovny. V nékterych ptipadech dojizdi
pacienti do Brna, kter¢ je vzdaleno piiblizné 60 km a jsou zde vétsi moznosti. Dalsi pobocku
ma klinika v Praze, kde jsou také ve&tSi moznosti k nalezeni stomatologa, zije
zde 1jina struktura obyvatel. Stale vSak neni moc na vybér, neni tedy nutné se obavat vysoké

konkurence ¢i snizeni kapacit stavajicich ¢i potencidlnich klientd.

Dle Stomatologické roéenky (Ceska stomatologicka roéenka 2021, 2022) bylo
v Ceské republice kdatu 31. 12. 2021 evidovano celkem 8 607 zubnich lékaid,
7 539 zubnich lékatt vykonavajicich povolani aktivné (67,63 %), 184 ¢lenil vykonavajicich

povolani jako absolventi zubniho ékatstvi (1,65 %) a 884 (7,93 %) Clenii pecujicich o dité
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do ve&ku ctyt let. Celkem 1365 (12,34 %) zubnich I¢kai povolani nevykonavalo
a1l 165 (10,45 %) lékart, kterych povolani nevykonavalo mélo nad 70 let. Podle odbornosti
pracovalo 8 152 I¢ékaiti v oboru praktického zubniho Iékaistvi, 306 v oboru ortodoncie,

99 v oblasti chirurgie a 50 v ramci klinické stomatologie.

Graf 1 Zubni 1ékafi vykonavajici povolani v CR dle v&ku a pohlavi (Ceska stomatologicka

roc¢enka 2021, 2022)
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Pocty zubnich 1ékatt dle véku a pohlavi je mozné vidét na vyse uvedeném grafu. Nejveétsi
vékové zastoupeni maji v Ceské republice 1ékaii ve véku od 30 do 34 let, na druhém misté
pak lékati od 24 do 29 let, tfeti misto zaujima vékova skupina od 65 do 69 let. Podle pohlavi

je mozné vidét, Ze ve vSech v€kovych kategoriich maji nejvétsi zastoupeni Zeny.

V ramci Jihomoravského kraje s poctem 1195327 obyvatel byl pocet lékait k datu
31. 12. 2021 celkem 1 121 zubnich 1¢kaiti, konkrétné 1 068 praktickych zubnich lékait,
34 ortodontistli, 14 stomatochirurgii a 5 klinickych stomatologl. Podle véku bylo
v Jihomoravském kraji nejvice stomatologi od 23 do 29 let, tj. 205 zubnich lékari,
od 30 do 34 let pak 217 lékait a vysoky pocet 1€kati, pfesné¢ 155 byl také ve véku
od 35 do 39 let (Ceské stomatologicka ro¢enka 2021, 2022).

Prilezitosti kliniky je fakt, Ze v Jihomoravském kraji bylo v roce 2021 evidovano 1 121
zubnich 1ékait, pacienti nemaji proto moc na vybér. Hrozbou vSak zistava, ze pacienti
mohou hledat z finanénich divodii levnéjsi zdravotnické zatizeni. Prave proto je dalezité

vymezit cilovou skupinu klientd pfi hledani potencidlnich zikaznik. Za piedpokladu,
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ze by teéchto cilovych klienti bylo dostatek, stale neni jisté, zda by méli o nadstandardni
sluzby, naptiklad unikéatni produkt neviditelné rovnatka zéjem. Tato otazka byla zkoumana

v kvantitativnim vyzkumu prostiednictvim dotaznikového Setieni.

10.1.4 Technologické faktory

Technické a technologické faktory piedstavuji inovaéni potencidl zemé a tempo rstu zmén
v oblasti technologii (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 131). V dnesni dob& dochazi neustale
k rozvoji technologii ve zdravotnictvi. Vyznamny pokrok zaznamenal i obor zubniho
I¢katstvi. Postupné dochazi k vyvoji novych materialii, nastrojii i pfistroji. Trendem
v oblasti protetického zubniho 1ékatstvi jsou celokeramické korunky a fazety, které jsou
pro bézného laika tézko rozpoznatelné nebo mikroskopicka endodoncie, diky které je mozné
zachranit zub pted extrakci. V porovnani s konkurenci klinika vyuziva i moderni systém
neviditelnych rovnatek. Tyto nejmodernéjsi technologie umoziiuji taktéz bezbolestné
osetfeni pomoci lokdlni anestezie, kterd pted nékolika lety nebyla v ordinacich zubnich
1ékatti samoziejmosti. Zubni klinika Stomma disponuje témito vlastnostmi, jejim cilem je
poskytnout pacientovi bezbolestné oSetfeni s vyuZitim nejmoderngjSich technologii
na jednom misté a zkuSenym tymem specialistii v jednotlivych oborech. K tomu sleduje
nejnovejsi trendy a vyuziva nejmodernéjsi pristroje, coz se samoziejmé odrazi i na vyssi
cené poskytovanych zakrokd. V porovnani s konkurenci klinika vyuziva i moderni systém

neviditelnych rovnatek.

10.1.5 Zhodnoceni PEST analyzy

Vysledkem PEST analyzy je shrnuti pozitivnich a negativnich stranek stomatologické

kliniky Stomma v nésledujici tabulce.

Tab. 5 Zhodnoceni pozitivnich a negativnich stranek kliniky vyplyvajicich z PEST analyzy

(vlastni zpracovani)

Pozitivni stranky Negativni stranky
Rozvoj technologii v oboru Neustaly rtist cen ve stomatologii
stomatologie
Rostouci zivotni iroveil obyvatel Rast ndkladl (energie, najem atd.)
Zvysujici se pocet zubnich 1ékart Vysoka spoluucast pacienta na uhradé
mladsi vékové kategorie
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Pozitivni stranky Negativni stranky

Nedostatecné zabezpeceni stomatologickych

sluzeb v Jihomoravském kraji

10.2 Analyza konkurenc¢niho prostiedi

Pro zhodnoceni vnéjsiho mikroprostiedi (tzv. mezoprostiedi) byla vyuzita Porterova analyza
konkurenéniho prostiedi. Na zdkladé teoretickych poznatki je vyuzita analyza 5 zakladnich
sil, které budou hodnoceny v nasledujici podkapitole, jsou to konkurence a rivalita
mezi existujicimi pfimymi konkurenty, rivalita ze strany novych konkurentl vstupujicich
do oboru, vyjednavaci sila dodavateli a zdkazniki, hrozba substituti. Dalsi podkapitola
bude mapovat analyzu konkurentli v Jihomoravském kraji. Informace pro analyzu byly
ziskavany formou rozhovora s hlavni manazerkou kliniky, analyza je zamétena na pobocku

v Bieclavi.

10.2.1 Zhodnoceni Porterovy analyzy 5 konkurené¢nich sil

Hlavnim pfedpokladem pouZiti Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil je plisobeni vySe
uvedenych péti Cinitelll na danou organizaci. Rivalita organizaci ptisobicich na trhu mize
byt vysokd, pokud se jedna o pomalu rostouci trh, je pfitomno velké mnozstvi konkurenti
nebo jsou konkurenti nuceni kvili vysokym fixnim nakladim k maximalnimu vyuZiti
vyrobnich kapacit. Dale miize byt rivalita vysoka z diivodu nizké ziskovosti, vyrobkim
s blizkymi substituty konkurence ¢i vysokym bariérdam pro odchod z odvétvi. Rivalitu
ze strany novych konkurentii mohou snizovat vstupni naklady pro vstup do odvétvi, vysoce
diferenciované produkty (sluzby) nebo nesnadné napojeni na distribuni kandly.
Pfi hodnoceni sily zdkazniki ma zdkaznik silnou pozici vic¢i dodavateli, pokud je velky,
je silnym distributorem, miize lehce piejit ke konkurenci. Na druhé stran¢ vyjednavaci sila
dodavatell je vysoka v ptipadech pfitomnosti vyznamného dodavatele na trhu, neexistence
snadno dostupnych substituti nebo pokud poptévajici zbozi zdkaznikem je vysoce
diferenciované. SniZeni hrozby substitutli nastava, pokud neexistuji k danému produktu

nebo sluzbé blizké substituty (Palova, 2019, s. 46-47).
Konkurence a rivalita mezi existujicimi pfimymi konkurenty

Na zéklad¢ zjisténych informaci konzultovanych s majitelem zubni kliniky Stomma
MUDr. Ivo Markem Ph.D. lze konstatovat, Ze neexistuje piimy konkurent, ktery

by poskytoval takovou komplexnost sluzeb, kterou poskytuje stomatologicka klinika
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Stomma v Bfeclavi. Jak zubni klinika Maxi DENTAL, Stomatologickd ordinace MDDr.
Nikola Gavrilovi€¢ i IM Dental s.r.o. poskytuji stejné portfolio zdkrokt jako klinika Stomma
s vyjimkou ortodontické péce. Mezi nepiimé konkurenty lze fadit ostatni zubni ordinace
ve mést¢ Breclav, které poskytuji mensi rozsah sluzeb, pro zachovnou a estetickou
stomatologii MUDr. Gustav Péleni¢ek, MUDr. Oldtiska Havlikova, MUDr. Josef Dedek
a DanuSe Dedkové pro obor stomatologie pro dospélé (Katalog-stomatologu, © 2022).
Dalsi zubni 1ékaii MUDr. Richard HeleSic, MUDr. Jana Izs6fova, MUDr. Zdenék Hlavicka
aMUDr. Ivan Krupa (Registr 1ékait Ceské republiky, © 2022). Velké mnoZstvi stomatologi
sidli na Poliklinice Bfeclav, konkrétné MUDr. Natalia Koshmai, MDDr. Tereza Dlouha,
MDDr. Vaclav DouSa, MDDr. Lenka GondZarovd, MDDr. Tereza Sorfova,
MUDr. Eva Cechova Marsalkova, MUDr. Jenka Mityskovd, MUDr. Marie Tomeckova,
MUDir. Serkiz Bogdan. Nepfimym konkurentem pro ortodoncii je MUDr. Alzb&ta Omastova
(Poliklinika Bfeclav, © 2022). Dal§im vyznamnym konkurentem je zubni ordinace
MUDr. Pavla Trojana, ktery se specializuje na implantologii, zachovnou stomatologii
a endodoncii, protetickou a estetickou stomatologii a stomatochirurgii (Stomatochirurgie

Pavel Trojan, © 2022)

Z vySe uvedenych zjisténi vyplyva, ze stomatologicka klinika Stomma s.r.0. nema ve mésté
Bfeclav zadného pfimého konkurenta. Pro oblast ortodoncie ma vSak jednoho nepifimého
konkurenta — ordinaci MUDr. AlZzbéty Omastové. NejvyznamnéjSim pfimym konkurentem
Stomatologické kliniky Stomma Bieclav je v ramci Jihomoravského kraje pouze mésto

v

Brno, kde se nachdzi mnoho ortodontistli, nejznamé;jsi je klinika Svét rovnatek.
Rivalita ze strany novych konkurenti vstupujicich do oboru

Otéazkou rivality ze strany novych zdravotnickych organizaci vstupujicich do oboru je zjistit,
zda existuji pfekazky vstupu, jaka je pravdépodobnost vstupu nového zatizeni nebo jak mlize
organizace ovlivnit konkurencni tlak na soucasné poskytovatele. Hlavni bariéry vstupu
konkurenti do oboru jsou legislativni podminky a omezeni, vysoké naklady
na technologické vybaveni a persondl, vyjedndvani se zdravotnimi pojiStovnami

(Stankova, 2013b, s. 154).

Vstup novych konkurentti do oboru zubniho Iékatstvi by mohl negativné ovlivnit monopolni
postaveni kliniky za pfedpokladu, ze by vznikla nova klinika v Bieclavi nebo jejim blizkém
okoli, ktera by nabizela Siroké portfolio sluzeb, a predev§im péci ortodontistli. Pfi zakladani
nové zubni ordinace nebo kliniky vSak existuje mnoho bariér vstupu, kterymi jsou splnéni

vSech podminek legislativy, velmi vysoké pofizovaci naklady na vybaveni ordinaci
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pohybujici se v fadech milionii korun. Vyznamnou bariérou je zajisténi kvalifikovaného
persondlu, coz je z divodu nedostatku zubnich lékail, ale také dentdlnich hygienistek
v soucasnosti zasadni problém. Problémem vstupu novych konkurenti do odvétvi jsou

také smlouvy se zdravotnimi pojistovnami.

Zdravotni pojistovny proplaci urcité vykony fixni Castkou, kterou si urcuji
pfedem na dany rok, tyto ¢astky vSak neodpovidaji redlnym nakladim a velmi casto jsou
pro ordinace spiSe prodélecné. To je hlavnim divodem, pro¢ néktefi zubni l€katfi maji
smlouvy se zdravotnimi pojisStovnami a jini je odmitaji (Kubecek, 2020). V ptipadé
stomatologické kliniky Stomma v Bfeclavi by vSak nové vznikla klinika nebo dalsi ordinace
ortodoncie neméla zasadné¢ ovlivnit jeji fungovani, jelikoz je jedinym vétSim
poskytovatelem v okoli Bfeclavska. Lze tedy konstatovat, Ze nejvetsi hrozbou
pro stomatologické centrum Stomma by byl pfichod novych konkurenti hlavné v oboru
ortodoncie, kterych je v okoli Bfeclavska nedostatek. Dalsi hrozbou by byl vznik nové
kliniky s vét§im spektrem nabizenych zakrokl, modernim technologickym vybavenim

a stanovenim niz§ich cen ¢1 velmi dobrym marketingem a propagaci.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dle Slouky (2017, s. 67-68) maji dodavatel¢ silnou vyjednavaci pozici, pokud jsou nécim
vyjimecni, vyznamni nebo je na trhu mald konkurence. Dodavatel¢ maji vliv na vysi
vstupnich nakladl zdravotnické organizace, predevSim v oblasti vybaveni a spotifebniho
materidlu. Jakubikovd (2013, s. 104) predstavuje dodavatele jako firmy, organizace
a jednotlivce, ktefi poskytuji zdroje pro vyrobu a produkei sluzeb. Kazda organizace ma
velké mnozstvi dodavateld, na nichz zavisi jeji uspéch. Ke zdrojim dodavatell 1ze tadit
naptiklad materidl, energie, technologie, finan¢ni instituce, pojistovny, vybaveni pracovist
aj. Zdravotnicka organizace by méla pifi analyze dodavatelti prozkoumat jejich postaveni
na trhu, uroven kvality, certifikaci, spolehlivost dodavek, cenové podminky, technologii

a inovacni potencial.

Stomatologické centrum ma mnozstvi dodavatelli materialu, ptistrojového a néstrojového
vybaveni, nejvétsim dodavatelem kliniky je Dentamed s.r.o. Stomatologické soupravy
a rentgenové vybaveni je znacky Planmeca, ktera patii mezi nejznaméjsi spolecnost
ve stomatologii se sidlem ve Finsku. V ramci dobrych vztaht se 1¢kati pravidelné ucastni
konferenci potadanych pravé tam. Na trhu existuje mnoho dodavateli, ktefi mohou byt
pro centrum atraktivni, je tedy mozné si vybirat na zaklad¢ zkusenosti, kvality i ceny. Vzdy

je potieba mit zajistény i servis piistroji, ktery by firmy mély nabizet v dostate¢né dojezdové
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vzdalenosti. Dodavatelé by se tedy méli snazit o co nejvyhodnéjsi podminky,

aby poskytovaly pro zubni ordinace a kliniky vyznamné konkurencni vyhody.

Na uspéchu organizace zavisi 1 uzavieni smluvniho vztahu mezi zdravotnickym zatizenim
a zdravotni pojistovnou. Pokud nema zubni 1€kat uzavienou smlouvu s pojistovnou, musi
si pacienti hradit i vstupni vySetfeni, preventivni prohlidky, anestezie, rentgeny. Benefitem
stomatologického centra je vyuzivani vyznamnych dodavateld, ktefi maji na trhu
se stomatologickym vybavenim malou konkurenci. Tito dodavatel¢ pifinasi mnoZzstvi
kvalitnich materiald, nevyhodou vSak muize byt vyS$i cena. DalSim benefitem kliniky
je smluvni vztah se zdravotnimi pojisStovnami, diky kterému mulze byt atraktivnéjSim

poskytovatelem v porovnani s konkurenci.
Vyjednavaci sila zakazniki

Mezi zdkazniky lze fadit jednotlivce nebo pravnické osoby, podle vztahu k podniku
se rozliSuji na uzivatele, kupce, mohou to byt vSak i pacienti nebo klienti. Je velmi tézké
predvidat, jak se budou pacienti chovat v urcitych situacich, proto je nutné pozorovat zmény
jejich chovani. Pro jakoukoli firmu nebo organizaci je dilezité, aby klienti byly loajalni

(Jakubikova, 2013, s. 105).

Zakaznici stomatologické kliniky jsou pacienti vyhledavajici oSetfeni zubniho lékate
nebo jiného specialisty (maji zajem o implantaty, beleni zubti, extrakci zubl moudrosti,
rovnatka), ktefi poZaduji kvalitni péci a jsou ochotni si za ni pfiplatit. Vyssi ceny v§ak mohou
ptredstavovat pro kliniku hrozbu, kdy pacienti na zdklad€ doslechu o ,,pfemr§ténych* cenach
toto zafizeni rovnou zavrhnou. Dobrou image kliniky by mohlo poSkodit

také neprofesionalni chovani personalu.

Na zaklad¢ informaci od manazerky kliniky pani Marcely Kolajové bylo zjisténo,
Ze prumérny pocet oSetienych pacienti za poslednich pét let €inil pfiblizn€ 250 000 pacientt
za pobocku Bieclav v zastoupeni 30 % muzl, 35 % Zen a 30 % déti. Primérny vék
oSetfenych pacientl byl v Bieclavi 35 let. Podle dalSich informaci primérny pocet pacientii
lé€enych fixnim aparatem c¢inil pfiblizné 2 200 pacientl roéné, 140 pacientll roné bylo
léceno Invisaligny. Lécbu fixnim aparatem tvofilo 60 % détskych pacientli, 25 % zen
a 15 % muzl. Neviditelna rovnatka mélo 60 % zen, 30 % muzl a 10 % déti. Primérny vék

1éEby u fixnich aparatt byl 25 let, u Invisalignti pak 35 let.

Dle rozhovoru s manazerkou kliniky vyplyva, Ze mezi nejcastéji poskytované vykony

na pracovisti Stomma Bieclav Ize fadit v§echny vykony na ortodoncii, nasazovani vSech
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typti rovnatek, kontroly profezavani, snimacich a fixnich aparati. Mezi dalsi casto
poskytované vykony patii vykony tykajici se praktického zubniho 1ékatstvi, preventivni
prohlidky, endodoncie, protetika, implantologie a chirurgie. Dentalni hygiena Ize tadit
v ramci nejcastéji poskytovanych vykont na posledni misto. PfiCiny navstév stomatologické
kliniky jsou nejcastéji na oddéleni ortodoncie z divodu ortodontickych problémd,
déle na oddéleni praktického zubniho Iékafstvi a dentalni hygieny pro prevenci a naslednou
péci.

Hrozba substituti

Safrova Dragilova (2019, s. 79) definuje substitut, jako produkt (sluzbu) fesici stejny
problém, ale jinym zptisobem. Casto maji podnikatelé nespravny dojem, Ze nabizi jedineny
produkt, protoze nenasli nikoho, kdo by nabizel totéz, problémem vSak zlstava,

ze zadkazniky nezajima mnohdy produkt jako takovy, ale jeho feSeni.

Pro poskytovani stomatologickych sluzeb neexistuje zadny substitut, ani zadné zafizeni,
které by mohlo kvalifikovanou péc¢i zubnich I¢kaiti a dentdlnich hygienistek nahradit.
Za vyjimku lze povazovat neprofesionalni domaci ¢isténi zubti prostiednictvim elektrickych
zubnich kartackl ¢i nové nabizenych ultrazvukovych ¢isti€l. DalS$im hojné vyuZivanym
substitutem je neprofesionalni domaci béleni zubi, které v§ak mlze vést k poSkozeni zubni

skloviny.
Analyza konkurentii v Jihomoravském Kraji v oblasti ortodoncie

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu konkurentd Jihomoravského kraje,
konkrétné je téma specifikovano na obor ortodoncie s diirazem na Bieclavsko. Jak jiz bylo
zminéno, ve mesté Bieclav neexistuje piimy konkurent, ktery by poskytoval ortodontickou
péci. NejvyznamnéjSim piimym konkurentem Stomatologické kliniky Stomma je v rdmci
Jihomoravského kraje pouze mésto Brno, kde se nachazi mnoho ortodontistii. V nasledujici
¢asti byli vybrani nejvyznamnéj$i konkurenti kliniky Stomma, jeden z konkurentl

se nachazi ve mésté Hodonin, dalsi konkurenti jsou situovani v oblasti mésta Brna.

Piimym konkurentem kliniky Stomma je Stomatologicka praxe MUDr. Jifiho Horaka.
Klinika nemé& na internetu dohledatelné webové stranky. Dle recenzi pacientii
vSak jeho praxe poskytuje 1 ortodontické sluzby, pacienti vSak velmi casto udéavaji vysoké
ceny. Dalsi konkurenti se nachdzi v B¢, v dojezdové vzdalenosti 60 kilometrti. Diky
dalnici mezi Breclavi a Brnem je ¢asova dostupnost asi 40 minut. Jelikoz nékteti obyvatelé

Jihomoravského kraje pracuji v Brn¢, je zde moznost, Zze si zvoli pravé nékterou
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z brnénskych klinik ¢i se rozhodnou dojizdét k zubati z dlivodu vétsi prestize, které maji

kliniky ve vétsich méstech.

Svét rovnatek s.r.o. je nejznamé;jsi stomatologickou klinikou v Praze, v roce 2018 vznikla
pobocka v Brné€ na ulici HerSpicka. Klinika poskytuje 1é¢bu pomoci neviditelnych rovnatek
pro dospélé, technologie je vSak dostupnd i pro détské pacienty nebo teenagery.
Na webovych strankach uvadi klinika vyhody 1é€by pomoci neviditelnych rovnatek,
jako jsou snadné ¢isténi a mensi riziko vzniku zubniho kazu, 100 % biokompatibilni material
pouzity pii vyrobé, rozloZeni ceny do nizkych mési¢nich splatek. Déle poskytuje informace
pacientim o tom, ze rovnatka nezptsobuji bolest, jsou vhodné pro vSechny vady chrupu
a nezpusobuji zddnd omezeni. Klinika Svét rovnatek na svych webovych strankach
poskytuje konzultace zdarma, nabizi pacientim cenové zvyhodnénd rovnatka pro déti.
Na zdklad¢é recenzi ma velmi dobré hodnoceni, vice jak 10 000 spokojenych pacienti
(Svét rovnatek, © 2021). Klinika ma efektivni propagaci na Facebooku a Instagramu,
kde pravideln¢ aktualizuje informace ohledné soutézi, akci, recenzi nebo Castych dotazt.
Diky vysokému poctu sledujicich, aktivité ptispévki ¢i reklamé v radiu mé klinika dobrou
image a je znama u Siroké vetejnosti.

Ordinacni doba Svéta rovnatek je pondé€li a stteda od 7.00 do 16.00, Utery a Ctvrtek
od 10.00 do 19.00, v patek jsou ordina¢ni hodiny od 7.00 do 12.00. V porovnani s ordinacni
dobou kliniky Stomma muize byt konkurenéni vyhodou 1épe prizptisobena ordina¢ni doba
pro pracujici pacienty, ktefi ve vétSin€ piipadi preferuji oSetfeni v brzkych rannich

nebo pozdnich odpolednich hodinach (Svét rovnatek, © 2021).

Dalsim pfimym konkurentem v Jihomoravském kraji je pro kliniku Stomma Bieclav
Ortodoncie Brno MUDr. Jiri Jedli¢ka nabizejici ortodontické sluzby dospélym i détem.
MUDr. Jiii Jedlicka se specializuje na léc¢bu pomoci snimacich a fixnich aparati,
neposkytuje vSak moznost 1€cby pomoci neviditelnych rovnatek, to mize byt konkurencni
vyhodou stomatologické kliniky Stomma. Filozofii stomatologického zafizeni je osobni
ptistup k pacientiim a profesionalni péce, kladeni diirazu na neextrakéni postupy. Ordinaéni
doba zubniho I¢kate je pond€li, Ctvrtek a patek od 8.00 do 13.00, utery a stfeda
od 13.00 do 18.00, krat8i ordinacni hodiny nemusi byt vyhovujici pro pracujici pacienty
(Ortodoncie Brno Jiti Jedlicka, © 2022).

Doc. MUDr. Pavlina Cernochova, Ph.D. — CERCE s.r.o0. ortodoncie v Brné lze fadit mezi
dal§iho pfimého konkurenta kliniky Stomma v ramci Jihomoravského kraje. CERCE

se nachazi nedaleko ulice Ceska a Namésti Svobody v blizkosti vlakového nadrazi. Ordinace
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se specializuje na 1é¢bu ortodontickych vad u déti i dospélych pacientti. Cilem Iékatii
je poskytovat kvalitni ortodontickou péci s pouzitim nejmodernéjSich materidlt
srovnatelnych s pouzitim ve vyspélych zemich. Pacientim je nabizena 1écba fixnimi
a snimacimi aparaty a sluzby dentalni hygieny. Zubni Iékaii ortodoncie CERCE spolupracuji
s fadou externich specialistl, pacienti dochazi pravideln¢ na kontroly v intervalech
4 az 8 tydnt. Ordinacni hodiny pondé¢li, utery od 11.00 do 18.30, stieda od 8.00 do 15.00
(administrativni ¢innost), ¢tvrtek od 7.00 do 19.00 a patek od 7.00 do 15.00, tato ordinacni
doba muze byt velmi pfiznivd pro pacienty, ktefi se obtizné¢ uvoliluji ze zaméstnéni,
dalsi konkuren¢ni vyhodou mohou byt kratsi ¢asy kontrol. Nevyhodou je nezvetfejnény cenik
sluzeb na webovych strankdch a neposkytovani 1é¢by pomoci neviditelnych rovnatek

(Ortodoncie a dentélni hygienistka Brno: Pavlina Cernochova, © 2023).

Vyznamnym konkurentem Stomatologického centra Stomma je GALA ORTODONCIE
s.r.0. v Brné-Zabovieskach. Spole¢nost vznikla v roce 2017, kdy prevzala soukromou praxi
MUDr. Hany Slamové. GALA ORTODONCIE se zamétuje na diagnostiku a 1écbu
odchylek, obli¢ejovy rist s vyvojem chrupu a skusu, sluzby dentalni hygieny. Ortodonticka
lécba je poskytovana s vyuZitim fixnich, snimacich 1 neviditelnych rovnatek pro dospélé
1 détské pacienty. Snahou stomatologické praxe je zlepSovat komfort oSetfeni pacientl
s vyuzitim moderni technologie. Ordinac¢ni hodiny jsou kazdy den od 7.15, pond¢€li do 17.30,
utery do 17.00, stieda do 15.00, ¢tvrtek do 16.00 a patek do 12.00. Je tedy téméf shodna
s ordina¢ni dobou stomatologického centra Stomma. Z divodu webovych stranek

ve vystavbe nebylo mozné zjistit idaje ohledné ceny (Gala ortodoncie, © 2022).

Sorriso Dental s.r.o. dentalni klinika v Brn¢ lze fadit mezi pfimého konkurenta v oboru
ortodoncie. Klinika Sorriso vznikla na podzim roku 2016, nachézi se pobliz ndkupni Galerie
Vankovka. Nabizi 1é€bu pomoci fixnich, snimacich a neviditelnych rovnatek. Jako moderni
moznost 1é¢by je nabizena tzv. Urychlena ortodoncie, tento postup je spojen s 1écbou fixnim
aparatem v kombinaci s Setrnym chirurgickym zakrokem. Velkou vyhodou je zkraceni 1€cby
na polovinu, tedy na jeden rok. Kromé ortodoncie nabizi klinika i dalsi sluzby, napt. dentalni
hygienu, béleni, endodoncii, vypln€, korunky, implantologii nebo parodontologii. Lécba
fixnimi aparaty na klinice se pohybuje od 45 do 55 000 K¢ (pro pacienty nad 22 let), 1écba
Invisaligny od 70 do 95 000 K¢. Ordina¢ni doba od 8.00 do 19.00 je velkou konkurenc¢ni
vyhodou pro pracujici pacienty. Vyhodou je také vyuzivani socidlnich siti Facebook,

Instagram a Google+ (Sorriso dentalni klinika, © 2022).
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Aktudlni pocet konkurent kliniky Stomma pro obor ortodoncie je na Bfeclavsku velmi
nizky, vtéchto méstech konkurence prakticky neexistuje. V dojezdové vzdélenosti
je vSak nejvétsim konkurentem v ramci Jihomoravského kraje mésto Brno s mnozstvim
klinik ¢i praxi zaméfenych na ortodontickou 1é¢bu. Konkuren¢ni vyhodou kliniky jsou
nabizené sluzby a moznosti oSetfeni, konkrétn¢ 1é¢ba Invisaligny a nové rovnatky Spark.
Nejvyznamnéj$im piimym konkurentem kliniky Stomma s.r.o. je brnénska klinika Svét
rovnatek s.r.o. Obecné obor stomatologie laka do odvétvi ptfichod novych konkurentt,
v oblasti ortodoncie je vSak specialisti naddle nedostatek. Hlavnimi diivody mohou byt
vysoké pofizovaci néklady ordinaci nebo nutnost navazujiciho studia po ukonceni studia
doktorského. Obecné znamym faktem je, Ze stomatologové, tedy i ortodontisté zlstavaji

po ukonceni studia ve velkych méstech.

10.3 Benchmarking

Na zéklad¢ provedené analyzy konkurencniho prostiedi je cilem kapitoly benchmarking
srovnat nabizené sluzby Stomatologického centra Stomma s.r.o. s pfimymi konkurenty
se sidlem v Jihomoravském kraji. Pfi vyb&ru zdravotnického zafizeni, byli vybrani
pouze vyznamni konkurenti, ktefi mohou z konkuren¢niho hlediska ohrozit kliniku Stomma
v oblasti ortodontické 1é€by, nachazejici se v Jihomoravském kraji v dojezdové vzdalenosti
do 60 km a prezentujici se na webovych strankach nebo na socidlnich sitich. K hodnoceni
byla stanovena individualni kritéria ve Skdle od 1 do 2 bodd (1 = nejlepsi hodnoceni,
2 = nejhorsi hodnoceni), poté k jednotlivym kritériim byla pfidana dilleZitost a na zakladé
ziskanych bodli provedeno celkové zhodnoceni konkurenti a Stommy. Mezi hlavni
hodnotici kritéria byla zatazena cena, kvalita, dostupnost, nabidka sluzeb, ordinacni doba,
propagace. Dané informace byly zjiStény prostfednictvim webovych stranek, osobnim
pohovorem nebo e-mailovou komunikaci se zaméstnanci stomatologické kliniky
nebo ordinace. Kritéria byla zvolena na zaklad¢ preferenci pacientd, ktefi vyhledavaji

ortodontickou péci.

Kritérium hodnoceni ceny bylo stanoveno ve Skéle od 1 do 2, 1 =niz8i cena, 2 = vy$$i cena.
K hodnoceni ceny byly vyuZivany webové stranky kliniky, v ptfipad€, kdy cena uvedena
nebyla, se déle zjist'ovala pomoci e-mailové komunikace. Kritérium kvality bylo zjiStovano
dle recenzi na internetu a reakci na Facebooku, kdy 1 = kvalitni péce, 2 = méné¢ kvalitni péce.
Kritérium dostupnosti ve Skale 1 = dobra dostupnost, 2 = Spatna dostupnost, zahrnovalo

dostupnost meéstské hromadné dopravy, pocCet parkovacich mist, pfistupnost
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pro handicapované pacienty. Dostupnosti je chapana také mistni dostupnost, tedy ordinacni
doba, kterd je velmi dilezitym faktorem, stejné jako ¢ekaci doba. Nabidka sluzeb m¢la
hodnoceni 1 = Siroké portfolio, 2 = izké portfolio, v rdmci hodnoceni 1 — [é¢ba vSemi druhy
rovnatek a sluzby zahrnujici nejen ortodoncii, ale také praktické zubni Iékaistvi, dentalni
hygienu a dalsi. Kritérium ordina¢ni doby se stupnici od 1 do 2, 1 = delsi ordina¢ni doba
vyhovujici pracujicim pacientlim, 2 = krat$i, méné vyhovujici ordinac¢ni doba pro pacienty
hodnotilo ordina¢ni dobu jednotlivych klinik. Posledni kritérium propagace klasifikovalo
od 1 do 2 bodti vyuzivani reklamy, socidlnich siti Facebook, Instagram, vlastnich webovych
stranek atd., 1 = dobrad propagace, 2 = nedostacujici propagace v porovnani s ostatnimi

zdravotnickymi zafizenimi.

Tab. 6 Bodové hodnoceni stanovenych kritérii (vlastni zpracovani)

Kritéria Bodové hodnoceni
hodnoceni
Svét CERCE GALA s.r.o. | Sorriso Stomma
rovnatek S.r.0. Dental S.I0.
S.I.0. S.I.0.
Cena 2 1 1 2 2
Kvalita 1 2 2 2 1
Dostupnost 2 1 2 1 2
Nabidka sluzeb 2 2 1 1 1
Ordinacni doba 1 1 2 1 2
Propagace 1 2 2 1 1

Jednotlivym kritériim byla stanovena dilezitost, kritéria se dale fadila podle preference
pacientl, ktefi sefazovali zebtficek hodnot. Vaha kritérii byla rozdé€lena mezi 100 %,
na prvnim misté byla cena (35 %), na druhém miste byla kvalita (30 %), dale pak mistni
dostupnost (15 %), ¢tvrté misto tvotfila nabidka sluzeb (10 %), dale nasledovala ordina¢ni

doba (5 %) a propagace (5 %).
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Tab. 7 Vysledky hodnoceni benchmarkingu (vlastni zpracovani)

Kritéria Vaha Svét CERCE GALA Sorriso | Stomma
hodnoceni kritérii | rovnatek Dental
Cena 35 % 2 1 1 2 2
0,7 0,35 0,35 0,7 0,7
Kvalita 30 % 1 2 2 2 1
0,3 0,6 0,6 0,6 0,3
Mistni 15 % 2 1 2 1 2
dostupnost
0,3 0,15 0,3 0,15 0,3
Nabidka sluzeb | 10 % 2 2 1 1 1
0,2 0,2 0,1 0,1 0,1
Ordinacni doba 5% 1 1 2 1 2
0,05 0,05 0,1 0,05 0,1
Propagace 5% 1 2 2 1 1
0,05 0,1 0,1 0,05 0,05
Celkem 100 % 1,6 1,45 1,55 1,65 1,55

Zavéreéné shrnuti

Z uvedenych vysledkt je zfejmé, ze nejvétSim konkurentem kliniky Stomma s.r.o.
je klinika CERCE s.r.0., na druhém misté klinika GALA s.r.o. spolu s klinikou Stomma
s.r.0., nasleduje klinika Svét rovnatek s.r.o. a posledni misto zaujima Sorriso Dental s.r.o.
Nejvetsi konkurenéni vyhodou organizaci CERCE a GALA je niZsi cena, kterou pacienti
vSak zustava kvalita poskytovanych sluzeb a materialti (30 %), pokud pacient preferuje
kvalitu, nejde péci provadét za nizsi cenu. Hillestad a Berkowitz (2018, s. 25) uvadi, Ze cena
je jednim ze zplisobtl, jak spotiebitelé posuzuji kvalitu. Obecné plati, Ze nastaveni vyssi ceny

pomaha umistit produkt (napt. neviditelna rovnatka) ¢i sluzbu jako polozku vyssi kvality.
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V ptipadé, kdy organizace snizi cenu nebo zlevni produkt, mize ptiladkat nové prodejce
na daném trhu. Pacienti ve vétSing piipada chtéji dobrou péci, skvély vysledek a pfimétenou

cenu.

Nejveétsi prednosti kliniky Sorriso dental s.r.o. je ordinacni doba, ktera je kazdy den
do 19 hodin, déle poskytuje pacientim Sirokou a kvalitni nabidku sluzeb, kromé snimacich,
fixnich a neviditelnych rovnatek nabizi tzv. Urychlenou ortodoncii. Svét rovnatek s.r.o. ma
nejvetsi konkurenéni vyhodu v oblasti propagace, dale také diky kvalité poskytovanych
sluZzeb. Nabizi vSak 1écbu pouze neviditelnymi rovnatky, ve které jsou odbornici v oboru.
Stomatologicka klinika Stomma s.r.o. mé vysoké hodnoceni v oblasti nabidky a kvality
sluzeb, poskytuje 1é¢bu vSemi typy aparatd, pii porovnavani s ostatnimi konkurenty
se nachazi na tfetim misté. Pii hodnoceni kritéria dostupnosti bylo zjisténo, Ze ¢ekaci lhtity
jednotlivych konkurentl jsou velmi podobné, po telefonické nebo e-mailové komunikaci
udava klinika Svét rovnatek ¢ekaci dobu 2—-3 mésice, klinika CERCE a GALA 2 mésice,
klinika Sorriso dental 3 mésice a klinika Stomma 3 meésice. Pfi hodnoceni kvality byly
vyuzZivany recenze na internetu a reakce na Facebooku. Nejlepsi hodnoceni ma klinika Svét
rovnatek, kterd ma na Facebookovém profilu 6 135 sledujicich, dale pak klinika Sorriso
Dental s2 000 sledujicimi a klinika Stomma, ktera ma 1 700 sledujicich. Nejméné
sledujicich ma klinika GALA (164 sledujicich) a klinika CERCE (35 sledujicich).
Na zakladé recenzi je potadi nasledujici, klinika Svét rovnatek ma 122 recenzi s hodnocenim
4,6 hvézdicek, klinika Stomma celkem 63 recenzi a 4,8 hvézdicek. Stomatologicka klinika
Sorriso Dental ma na Facebooku 48 recenzi s 4,6 hvézdi¢ek, CERCE 4 recenze, GALA

2 recenze bez hodnoceni.

10.4 Kvantitativni vyzkum prostrednictvim dotaznikového Setieni
Pro ziskéni informaci dilezitych pro vypracovani projektu byl realizovan kvantitativni

vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni pro zjiSténi povédomi pacienti o 1é¢be

pomoci neviditelnych rovnatek.

10.4.1 Cile dotaznikového Setfeni a stanoveni vyzkumnych otizek

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjistit povédomi pacientli o moznosti ortodontické
1éEby pomoci neviditelnych rovnatek. Dale zjistit, zda jsou pacienti ochotni investovat

do kvalitné&jsi péce o zuby.
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Pro realizaci dotaznikového Setfeni byly stanoveny ¢tyfi vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1: Jsou respondenti informovdni o moznostech 1écby pomoci

neviditelnych rovnatek?

Vyzkumna otazka €. 2: Kde nejcastéji respondenti vyhledavaji dopliujici informace v péci

o zuby?

Vyzkumna otazka €. 3: Jsou pacienti ochotni si pfiplatit za vétsi komfort, ktery neviditelna

rovnatka poskytuji?

Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaké vyhody neviditelnych rovnatek jsou pro respondenty duilezité?

10.4.2 Charakteristika souboru respondenti

Skupinu respondentd, ktefi byli vybrani k dotaznikovému Setfeni tvofili stavajici pacienti
kliniky Stomma s.r.o., muzi a Zeny od 18 let navstévujici praktické zubni Iékare, dentalni
hygienu a ortodoncii. Bydlisté respondentti do kritérii zahrnuto nebylo. Respondenti byli
oslovovani recepcni, sestrami zubnich Iékaii a dentdlnimi hygienistkami v ¢ekarné,
po vyplnéni dotazniku jej vhodily do pfedem ptipraveného boxu. Pfi nesrovnalostech
ohledné otazek, byla pacientim nabidnuta pomoc, z tohoto divodu pacienti odpovédéli
na vSechny otazky. Vyjimkou byla oteviend otazka ¢. 12, ktera zjiStovala prednosti
a nedostatky kliniky, kdy néktefi respondenti neméli Zadné népady. Sbér dat probihal
v obdobi od 1. 3. do 14. 3. 2023. Za sledované obdobi bylo vyplnéno celkem 101 dotaznikd,
navratnost Cinila 100 %. Z divodu jejich kompletnosti vyplnéni, byly pro interpretaci

pouzity vSechny.

10.4.3 Metodika dotaznikového Setieni

Pro realizaci metodiky dotaznikového Setfeni byly nejdiive stanoveny cile a ¢tyfi vyzkumné
otazky, poté stanovena cilova skupina respondentil, kterymi byli zmifiovani pacienti kliniky
Stomma Bfeclav od 18 let. Nasledovalo sestaveni dotazniku, ktery byl distribuovan
v ¢asovém rozmezi dvou tydnl v papirové podobé pacientim na oddéleni ortodoncie,
praktického zubniho 1€kafstvi a dentalni hygieny. Po sbéru dat byly vysledky analyzovany
a interpretovany prostiednictvim tabulek, vyseCovych a sloupcovych grafii. Poslednim

krokem bylo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a zodpovézeni vyzkumnych otazek.
Postup realizace dotaznikového Setfeni je popsan v nasledujicich bodech:

1. Stanoveni cilii a vyzkumnych otazek dotaznikového Setfeni
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2. Charakteristika cilové skupiny respondentti

3. Formulace dotaznikovych otazek, sestaveni dotazniku

4. Provedeni pilotni studie u 5 respondentii, nasledna uprava znéni dotazniku
5. Sbér dat

6. Analyza a interpretace dotaznikového Setfeni

7. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Pro sbér dat byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu prosttednictvim dotaznikového
Setfeni. Dotaznikovy formuléaf tvofilo celkem 15 otdzek sjednou nebo vice spravnych
odpovédi, vzdy dle konkrétniho specifika. V uvodu byli respondenti seznameni
s danou problematikou a ucelem dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval 12 otidzek
uzavienych, 1 otdzku otevienou (otdzka ¢. 12) a 2 otadzky polouzaviené (otazka €. 7 a 10).
U dvou otazek bylo moZné zvolit vice neZ jednu moznost. Dotaznik byl rozdélen do ctyt
celkii. Prvni ¢ast tvorily otazky zaméfené na zjisténi informovanosti respondentti o vyuziti
ortodontické 1€¢by pomoci neviditelnych rovnatek (otazka €. 3, 4), druha ¢ast se zabyvala
zjiSténim, kde respondenti nejcastéji vyhledavaji dopliyjici informace v péci o zuby
(otazka €. 7, 13). Tteti celek tvorily otdzky zkoumajici, zda jsou pacienti ochotni pfiplatit
si za vétsi komfort, ktery neviditelna rovnatka poskytuji (otazka ¢. 8). Ctvrta ¢ast dotazniku
zjistovala, jaké vyhody neviditelnych rovnatek jsou pro respondenty dilezité (otazka €. 6).
Dotaznikovy prizkum probihal v ordinacich kliniky Stomma v Bteclavi, v ordinaci

praktickych zubnich 1ékafi, dentalnich hygienistek a na oddéleni ortodoncie.

Pted provedenim dotaznikového Setfeni byla realizovéana pilotni studie u 5 respondent,
vzniklé nejasnosti byly upraveny a poté byl dotaznik distribuovan mezi respondenty.

Dotaznik je soucasti ptiloh této diplomové prace Priloha P I: Dotaznik

Udaje ziskané po vyhodnoceni dotazniku byly zpracovany v programu Microsoft Office

Excel 2016.

10.4.4 Analyza a interpretace vysledku dotaznikového Setieni

Pro analyzu a interpretaci vysledkli dotaznikového Setfeni bylo pouzito 101 kompletné
vyplnénych dotaznikti (100 %). Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany formou
tabulek, vyseCovych a sloupcovych grafii suvedenou absolutni a relativni Cetnosti,

vzdy se zaokrouhlenim na jedno desetinné misto.
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Struktura respondentii

Strukturu respondentt tvofili muzi a zeny od 18 let, ktefi jsou stdlymi pacienty kliniky
Stomma u praktickych zubnich 1ékait, dentdlnich hygienistek a na oddéleni ortodoncie

na klinice v Bieclavi.
Struktura respondentii dle pohlavi

Z celkového poc¢tu 101 respondentii se Setfeni Ucastnilo 59 zen (58,4 %) a 42 muzi

(41,6 %).

Tab. 8 Pohlavi respondentil (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zena 59 58,4 %
Muz 42 41,6 %
CELKEM 101 100 %

Graf 2 Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

41,6%

58,4%

= Mui = Zena

Vékova struktura respondentu

Nejveétsi pocet respondentt byl ve vékovém rozmezi 18-34 let, celkem 38 (37,6 %). Ve v€ku
od 35-49 let odpovidalo 34 respondentt (33,7 %). Od 50 do 64 let se dotaznikového Setieni

ucastnilo 22 respondentl a nejmensi zastoupeni 7 (6,9 %) méli respondenti od 65 a vice let.
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Tab. 9 VEk respondentt (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
18-34 let 38 37,6 %
3549 let 34 33,7 %
5064 let 22 21,8 %
65 a vice let 7 6,9 %
CELKEM 101 100 %

Graf 3 Vé&k respondentil (vlastni zpracovani)

6,9%

21,8% 37,6%

33,7%

m 18-34 et m 35-49 et 50-64 let 65 a vice let

10.4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi pacientil o 1é€bé pomoci neviditelnych
rovnatek, dale pak zjistit, zda jsou pacienti ochotni investovat do kvalitn&j$i péce o zuby.
Na zaklad¢ analyzy a interpretace dotaznikového Seteni byly vyhodnoceny cCtyti zdkladni

vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka €. 1: Jsou respondenti informovdni o mozZnostech 1écby pomoci
neviditelnych rovnatek? Na vyzkumnou otdzku odpovidaly otdzky ¢. 3 a 4. Z vysledkii
vyplynulo, ze 73,3 % pacientl se s timto pojmem jiz setkalo, 23,8 % pacienti nikoliv
a 2,9 % pacientli si nevzpomina.

Z demografického hlediska se setkalo s pojmem neviditelna rovnatka 45 zen a 29 muzi.

S pojmem se nesetkalo 25 respondentli, konkrétné¢ 11 zen a 13 muzi. Odpovéd nevim

oznacily 3 Zeny, z muzl tuto odpovéd’ nikdo neoznacil. Dle vékové struktury odpovéd’
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ano zvolilo 19 Zen ve véku od 18 do 34 let, 16 Zen od 35 do 49 let, 9 respondentek
od 50 do 64 let a 1 zena star$i 65 a vice let. S pojmem neviditelna rovnatka se nesetkalo
6 zen ve véku 50-64 let, 4 Zeny 65 a vice let, 1 zena ve véku 35-49 let a 0 Zen ve vékovém
rozmezi 18-34 let. Z muzi se s terminem setkalo celkem 29 muzt, 14 muzi od 18 do 34 let,
12 muza od 35 do 49 let, 3 muzi od 50 do 64 let a 0 muzd ve véku 65 a vice let.
Dale pak 4 muzi (18-34 let), 4 muzi (3549 let), 3 muzi (50-64 let) a 2 muzi (65 a vice let)
se s neviditelnyma rovnatky nesetkali. Odpovéd’ nevim oznacily 3 Zeny, jedna ve véku

18-34 let, 1 Zena 50—64 let a zadna zena 65 a vice let.

Graf 4 Setkani s pojmem neviditelnd rovnatka (vlastni zpracovani)
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Z poctu 73,3 % pacientil byla moznost 1é¢by neviditelnymi rovnatky nabidnuta celkem
32,9 %, zbylym 63,0 % tato moznost nabidnuta nebyla a 4,1 % respondentti si nevzpomn¢lo.
Z vyhodnoceni vysledki vyzkumné otazky €. 1 vyplyvd, Ze vétSina pacientll pojem
neviditelna rovnatka jiz slySela, pfi vypliiovani dotazniku pacienti vSak casto uvadéli,
ze blizsi informace ohledné rovnatek nemaji. Dale bylo zjisténo, ze vice jak poloviné
respondentll tato moZnost nebyla nabidnuta. Z tohoto divodu je dulezite¢ zvysit
informovanost pacientii o moznostech 1é¢by pomoci neviditelnych rovnatek, které¢ by mohly

usnadnit pacientiim rozhodnuti pfi vybéru typu rovnatek.

Graf 5 Informovanost o0 moZznosti 1é¢by neviditelnymi rovnatky (vlastni zpracovani)
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Na zaklad¢ demografické struktury bylo dle dotaznikového Setieni informovano o moznosti
1é¢by neviditelnymi rovnatky 11 Zen, 8 Zen (18-34 let), 2 zeny (35-49 let), 1 Zena 50—64 let
a 0 zen (65 a vice let). Dale bylo informovano 7 muzl, 3 muzi (18-34 let), 4 muzi
(35-49 let), zadny muz (50-64 a 65 a vice let). U ditéte byly informovany 3 matky, 2 Zeny
(50—64 let) a 1 zena 65 a vice let a 3 otci ditéte, 2 muzi (35-49 let) a 1 muz (50-64 let).
29 Zen nebylo informovéno, tj. 10 zen (18-34 let), 13 Zen (35-49 let), 6 Zen (50-64 let),
dale nebylo informovano 17 muza, pfesné 10 ve véku od 18 do 34 let, 6 muzl
od 35 do 49 let, 1 muz od 50 do 64 let a Zadny muz od 65 let a vice. Jedna Zena (3549 let)
a druha Zena (18-34 let) nevédé€ly, zda jim tuto moznost nékdo nabidl, stejné tak jeden muz

(18-34 let).

Vyzkumna otazka €. 2: Kde nejcastéji respondenti vyhledavaji dopliujici informace v péci
o zuby? Na tuto vyzkumnou otdzku odpovidaly otazky ¢. 7 a 13. Z otazek vyplynulo,
ze nejvice respondentl by dodate¢né informace ohledné 1é¢by pomoci rovnatek zjistovalo
na webovych strankach kliniky (32,3 %), z referenci rodiny a znamych (22,4 %) a pomoci
socialnich siti (13,4 %). MensSimu procentu respondentli by stacily pouze informace
od lékate (12,6 %), diskusni fora by vyuzilo (11,6 %) respondenti. Minimalni mnoZstvi
by jako dodate¢ny zdroj informaci vyuZilo jiny zdroj (napf. Google, YouTube), noviny,

Casopisy a televizi. Twitter by nenavstivil zadny respondent.

Tab. 10 Dodate¢né zdroje vyuZité respondenty v ptipad¢ doporuceni 1é€by pomoci

rovnatek (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost
¢etnost (n) (%)
Webové stranky 75 32,3 %
kliniky

Socialni siteé Facebook 18 7.8 %
31 (13,4 %) Instagram 13 5,6 %
Twitter 0 0,0 %
Noviny, ¢asopisy 4 1,7 %
Televize 3 1,3 %
Diskusni fora 27 11,6 %
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Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost
¢etnost (n) (%)

Reference rodiny 52 22,4 %
a znamych

Pouze informace 29 12,6 %
od 1ékare

Jiné 11 4,7 %

CELKEM 232 100 %

Graf 6 Dodate¢né zdroje pouzité v ptipad€ doporuceni 1écby pomoci rovnatek
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Webové stranky kliniky by navstivilo 44 Zen a 31 muZil. Nej€astéji by navstévovaly stranky
zeny ve véku 35-49 let (15), dale ve véku 18-34 let (14) a ve véku 50-64 let (12). Nejméne
pak zeny od 65 let a vice (3). Z muzi od 18 do 34 let (14), od 35 do 49 let (13) a nejméné
muza ve véku od 50 do 64 let (3) a od 65 let a vice (1). Facebook by navstivilo 10 zen

a 8 muzi, 4 Zeny 18-34 let, 4 zeny 3549 let, 2 Zeny 50—64 let a Zadna zena od 65 a vice let.

Z 8 muzl 3 muzi 18-34 let, 3 muzi 3549 let, 2 muzi 50-64 let a Zddny muz star$i 65 let.
Instagram zvolily Zeny 18-34 let (7), méné zen 35-49 let (2), 50—64 let (1) a 65 a vice (0)

zen. Z muzi by navstivili tuto socidlni sit’ jen 3 muzi od 18 do 34 let. Twitter by nenavstivil

zadny z respondentli. Noviny a ¢asopisy oznacily pouze 4 respondentky, 2 zeny 3549 let,
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1 Zena 18-34 let, 1 Zena 65 a vice let a zddnéd Zena 50—64 let, z muzi zadny neoznacil
moznost noviny a ¢asopisy. Malo respondentt by také vyuzilo televizi (3), z toho 1 Zena

35-49 a 1 zena 65 a vice let a pouze 1 muz 3549 let.

Diskusni fora zvolilo 15 Zen a 12 muzt, zeny 35-49 let (7), 18-34 (5), 50—64 (3) a 65 a vice
let (0). Muzi 18-34 (7), 35-49 (5), 5064 (0), 65 a vice let (0). Moznosti reference rodiny
a znamych by vyuzily nejvice zeny 18-34 let (13), dale 35-49 (12), mén¢ 50-64 (7)
a 65 a vice let (2) Zzeny. Nejvice by mozZnost reference rodiny a znamych vyuzilo 9 muza
35-49 let a 7 muzt 18-34 let, pouze 1 muz 50-64 let a 1 muz 65 a vice let.
Pouze informacemi lékaie by se fidilo 29 respondentd, tj. 16 Zen a 13 muzii. Zeny ve véku
50 az 64 let (6), 18 az 34 let (4), 3549 let (3) a 65 a vice (3). Muzi ve v€ku 18 az 34 let (6),
50 az 64 let (3), 35 az 49 let (2) a 65 a vice let (2). Jiné dopliujici informace by zvolily
4 Zeny a 7 muzl. 2 zeny od 18 do 34 let, 1 Zena od 35 do 49 let, 1 Zena od 50 do 64 let
a zadna z zen starSi 65 let. Dale 4 muzi od 18 do 34 let, 2 muzi od 35 do 49 let, 1 muz

od 50 do 64 let a zddny muz nad 65 let.

V ramci navstévnosti www strdnek kliniky a socidlnich siti vyplynulo, ze 72,5 %
dotazovanych jiz n€kdy tyto stranky navstivilo a 27,5 % ne. Vysledkem vyzkumné otazky
¢. 2 je zjisténi, ze vétSina respondentli nejCastéji vyhledava dopliujici informace
na webovych strankéach kliniky Stomma, dale dle referenci rodiny a znamych a v neposledni

fadé na socialnich sitich.

Tab. 11 Navstévnost webovych stranek nebo socialnich siti kliniky Stomma

(vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost
¢etnost (n) (%)
Ano Facebook 13 10,8 %
87 (72,5 %) Instagram 11 9,2 %
Webové stranky 63 52,5%
kliniky
Ne 33 27,5 %
CELKEM 120 100 %
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Na zékladé demografického hlediska bylo zjisténo, Ze socidlni sit’ Facebook navstivilo
nejvice zen ve véku 18-34 let (6 Zen). Zeny 35-49 let navitivily Facebook v poétu
4 a pouze 1 zena ve véku 50—64 let a 1 Zena 65 a vice let. Z muzh navstivil Facebook
pouze jeden ve véku 18-34 let. Instagram navstivilo 6 zen od 18 do 34 let, 2 Zeny
od 35 do 49 let, 1 Zena od 50 do 64 let a zadna Zzena star§i 65 let, z muzu
pouze 2 od 18 do 34 let. Navstévnost webovych stranek byla nésledujici, 14 Zen 3549 let,
13 Zen 18-34 let, 8 zen 50—64 let a 2 Zzeny 65 a vice let, 13 muza 35-49 let, 9 muza
18-34 let, 2 muzi 50-64 let a 2 muzi star§i 65 let. Www stranky nenavstivilo 17 Zen
a 16 muzl. 6 zen od 18 do 34 let, 6 zen od 50 do 64 let, 3 Zeny ve véku 35-49 let a 2 Zeny
65 a vice let. 6 muzu od 18 do 34 let, 5 muzt od 50 do 64 let, 3 muzi od 35 do 49 let

a 2 muzi nad 65 let.

Vyzkumna otazka €. 3: Jsou pacienti ochotni si pfiplatit za vétsi komfort, ktery neviditelna
rovnatka poskytuji? Z otazky ¢. 8 bylo zjisténo, ze 56,4 % respondentii by bylo ochotno
investovat do neviditelnych rovnatek v zavislosti na cené, 21,8 % bez ohledu na cenu
a zbylych 21,8 % by nebylo ochotnych investovat. Z 56,4 % dotazovanych by 20,8 %
upiednostiiovalo cenu v rozmezi 40 000 — 50 000 K¢ a 17,8 % pak cenu od 61 000 do 70 000
K¢&. Za neviditelnd rovnatka od 51 000 do 60 000 K¢ by zaplatilo 14,9 % respondentd.
V ptipadé, kdy by cena rovnatek byla 81 000 az 90 000 K¢, investovalo by pouze 1,9 %
respondentli a pouze 1 % by investovalo pii cené od 71 000 do 80 000 K¢&.

Graf 7 Ochota investovat do neviditelnych rovnatek z diivodu vétsiho komfortu

(vlastni zpracovani)
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K zjisténi odpovédi na vyzkumnou otazku €. 3: Jsou pacienti ochotni si pfiplatit za vEtsi

komfort, ktery neviditelna rovnatka poskytuji, slouzila dotaznikova otdzka €. 8.
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Ochota respondentii investovat do neviditelnych rovnatek z diivodu vét§iho komfortu

Nejcetn€jsi odpoveédi 57 (56,4 %) byla odpovéd v zavislosti na cené. Odpoved
ano, bez ohledu na cenu a odpovéd’ ne, méli stejnou absolutni ¢etnost 22 (21,8 %). Na otazku
v zavislosti na cen¢ nejvice respondentl zaznamenalo cenové rozmezi od 40 000 do 50 000
K¢, tedy 21 respondentii (20,8 %), 18 respondenti (17,8 %) uvedlo cenové rozpéti
61 000 — 70 000 K¢. Dale pak 15 (14,9 %) dotazovanych oznacilo odpovéd’ 51 000 — 60 000
K¢ a nejmensi pocet respondenttl, konkrétné 2 (1,9 %) uvedlo odpovéd’ 81 000 — 90 000 K¢.
Pouze 1 respondent (1 %) uvedl 71 000 — 80 000 K¢&.

Tab. 12 Ochota respondentl investovat do neviditelnych rovnatek z diivodu vétsiho

komfortu (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost

¢etnost (n) (%)

Ano, bez ohledu 22 21,8 %

na cenu

Ne 22 21,8 %

V zavislosti na cené 40 000 — 50 000 K¢ 21 20,8 %

57 (56,4 %) 51 000 — 60 000 K¢& 15 14,9 %

61 000 — 70 000 K¢ 18 17,8 %
71 000 — 80 000 K¢ 1 1%

81 000 — 90 000 K¢ 2 1,9 %

CELKEM 101 100 %

Dle pohlavi by bylo ochotno investovat do neviditelnych rovnatek bez ohledu na cenu
13 Zen a 9 muzl. Nejvice Zen ve véku 18-34 let, tj. 6, ve véku 50-64 let 4 zeny, 65 a vice
pak 2 Zeny a pouze 1 Zena ve v€ku 35—49 let. Bez ohledu na cenu by byli ochotni investovat
nejvice muzi od 18 do 34 let, jedna se o 4 muze, ve veku 35 az 49 let 3 muzi, od 50 do 64
let 2 muzi a zadny muz starsi nez 65 let. Neochota Zen investovat dle vysledkt, 18-34 let
4 zeny, 35-49 let 4 Zeny, 50-64 let 2 zeny a 65 a vice let 3 zeny, celkem 13 Zen. Z muzl

by neinvestovali muzi ve véku 50-64 let 4 muzi, 18-34 let 2 muzi, 35-49 let 2 muzi
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a 65 a vice let 1 muz, celkem 9 muzi. Vysledky v zavislosti na cen¢ ukazuji ochotu
investovat ve vysi 40 000 — 50 000 K¢ u 6 zen od 18 do 34 let, 3 Zen od 35 do 49 let, 3 zen
od 50 do 64 let a zadné Zeny nad 65 let. U muzi v této cenové relaci by bylo ochotno
investovat 6 muzi od 18 do 34 let, 3 muzi od 35 do 49 let a zddni muzi starsi 50 let. V cenové
kategorii 51 000 — 60 000 K¢ pak 3 zeny 35-49 let, 3 zeny 50—64 let, 2 Zeny 18-34 let
a 0 zen 65 a vice, celkem 8 zen. 3 muzi 18-34 let, 4 muzi 35-49 let a 0 muzu starSich 50 let,
tj. celkem 7 muza. Od 61 do 71 000 K¢ vysledky ukazuji ochotu investic u 5 Zen 3549 let,
4 7zen 5064 let, 2 zen 18-34 let a 0 zen 65 a vice let. U 4 muzi 3549 let, 3 muzi 18-34 let
a 0 muzi nad 50 let. Celkem od 61 do 71 000 K¢ je ochotno investovat 11 zen a 7 muzi.
Pti cen¢ 71 000 az 80 000 K¢ byly vysledky, 1 Zena 35 az 49 let, a 0 zen ve véku 18-34,
50-64 a 65 a vice let. Zadny muz by nebyl ochoten zaplatit 71 000 az 80 000 K¢&
za neviditelna rovnatka a pouze 1 muz by byl ochoten zaplatit cenu ve vysi 81 000 az 90 000
K¢, vék muze 18-34 let. Z Zen taktéz pouze 1 zena od 35-49 let by investovala

do neviditelnych rovnatek 81 000 — 90 000 K¢.
Vyzkumna otazka €. 4: Jaké vyhody neviditelnych rovnatek jsou pro respondenty dulezité?

Cilem této vyzkumné otazky bylo zjistit, jakou vyhodu vnimaji respondenti jako rozhodujici
pro 1é€bu pomoci neviditelnych rovnatek, na vyzkumnou otazku odpovidala otazka ¢. 6.
Z otazky vyplyva, ze nejvetsi vyhodu vnimaji respondenti neviditelnost rovnatek (31,1 %),
na druhém misté snadné Cisténi (24,3 %) a na tfetim misté jejich moznost sejmuti spolu
s minimalnim omezenim pfi jidle (19,1 %). Nejméné dilezit¢é je pro ucCastniky

dotaznikového Setfeni méné kontrol u lékate (6,4 %). Vysledky zkouméni ukazuji,

vvvvvv

Graf 8 Vyhody vnimané jako rozhodujici pro 1éc¢bu pomoci neviditelnych rovnatek

(vlastni zpracovani)
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Tab. 13 Vyhody vnimané respondenty jako rozhodujici pro 1é€bu pomoci neviditelnych

rovnatek (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Neviditelné 73 31,1 %
Snimatelné 45 19,1 %
Snadné ¢isténi 57 243 %
Minimalni omezeni pfi jidle 45 19,1 %
Méné kontrol u 1ékare 15 6,4 %
CELKEM 235 100 %

Vyhodu neviditelnosti oznacilo nejvice zen ve vékovém rozmezi 18-34 let (18), 50-64 let
(15),35-49 let (12) a 65 a vice let (3). Muzi povazuji neviditelnost za dilezitou ve vékovém
rozmezi 18-34 let v poctu 10 respondentt, 3549 let 10 respondentd, 50-64 let 3 muzi
a 65 a vice let 2 muZi. MozZnost sejmuti z absolutni ¢etnosti 235 odpovédi zvolilo 9 Zen
od 18 do 34 let, 7 Zen od 50 do 64 let, 6 Zen od 35 do 49 let a 2 Zeny nad 65 let. Vyhodu
sejmuti uvedlo nejvice muz (11) od 18 do 34 let, 4 muzi od 35 do 49 let, 4 muzi
od 50 do 64 let a 2 muZzi nad 65 let. Snadné CiSténi je dilezité pro 12 Zen v rozmezi
18-34 let, 12 zen 35-49 let, 7 zen 50-64 let a 2 zeny 65 a vice let, pro muze pak pro 10 muza
35-49 let, 9 muzu 18-34 let, 4 muze 50-64 let a 1 muze 65 a vice let. Moznost minimalni
omezeni oznacilo ve véku 18-34 let (9 Zen), 3549 let (9 Zen), 50-64 let (6 Zen), 65 a vice
(2 Zeny) a 18-34 let (10 muzli), 35-49 let (6 muzi), 50-64 let (2 muzi) a 65 a vice (1 muz).
Posledni moznost méné kontrol je dlleZita pro 4 zeny (3549 let), 2 Zeny (18-34 let), 1 Zenu
(50-64 let) a 0 Zen (65 a vice let). Pro 4 muze (35-49 let), 3 muze (18-34 let), 1 muze
(65 a vice let) a 0 muzi (5064 let) je nizky pocet kontrol dulezity.

Vyse uvedené¢ vysledky se tykaji c¢tyf vyzkumnych otazek, kompletni vysledky

dotaznikového Setieni jsou uvedeny v Piiloha P II: Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
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10.5 Shrnuti poznatki analytické ¢asti — SWOT analyza

Analyticka ¢ast diplomové prace se zabyvala situa¢ni analyzou vnéjsiho prostiedi. K analyze
makroprostiedi byla pouzita PEST analyza, nasledovala analyza konkuren¢niho prostiedi
dle Porterova modelu 5 konkurenénich sil a analyza konkurentli Jihomoravského kraje.
Daéle byl proveden kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni ke zjisténi
zajmu a poveédomi pacientli o 1é¢bé pomoci neviditelnych rovnatek. Na zakladé¢ PEST
analyzy byly odhaleny pozitivni a negativni stranky kliniky. Dle dostupnych dat
po provedeni Porterovy analyzy lze konstatovat, Ze klinika nemé ve mésté Bieclav zddného
pfimého konkurenta v oblasti ortodoncie. Pii analyze konkurentli v celém Jihomoravském
kraji bylo zjiSténo, Ze nejvétsimi konkurenty jsou zubni kliniky v Brn¢, konkrétné klinika

CERCE s.r.o. a GALA s.r.o.

Z vysledki dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, ze respondenti znaji pojem neviditelna
rovnatka nebo se s nim nékdy setkali, ale moznost 1écby pomoci neviditelnych rovnatek
jim ve vét§iné piipadii nebyla nabidnuta. Dulezitou roli hraje fakt, Ze se jedné o relativné
novy pojem. Dle vysledkidl dotazniku by pacienti byly ochotni v pfipadé potieby 1écbu
pomoci rovnatek podstoupit, ale diileZitou roli pti vybéru by hrala cena. JelikoZ v§ak od roku
2023 pacientim od 22 let nehradi jiz pojistovna ortodontickou 1é¢bu, dle nového ceniku
je cenovy rozdil mezi fixnimi a neviditelnymi rovnatky mensi (v zavislosti na vadg),

o ¢emZ pacienti nejsou dostatecné informovani.

Dulezitou soucasti analytické ¢asti je SWOT analyza rozdélena na OT a SW. Pro zkoumani
piileZitosti a hrozeb je vhodné nejdfive pouzit OT analyzu pro vnéj$i a vnitini prostiedi
a poté¢ SW analyzu pro rozbor silnych a slabych stranek pro vnitini prostiedi (Slouka a kol.,
2017, s. 71). V nasledujici kapitole proto byla provedena nejdiive analyza OT,
ktera identifikovala pftilezitosti a hrozby stomatologického centra, na kterou navazovala
kapitola SW analyza k posouzeni silnych a slabych stranek organizace. Pro zhodnoceni

SWOT analyzy byly pouzity poznatky z analytické ¢asti prace.

10.5.1 OT analyza

Nasledujici tabulka (Tab. 14) poskytuje souhrn pftilezitosti (Opportunities) a hrozeb

(Threats) stomatologického centra Stomma, s.r.o.
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Tab. 14 OT analyza ptilezitosti a hrozeb kliniky (vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby

Nizka konkurence v odvétvi Ekonomické nasledky pandemie
a vale¢ného konfliktu na Ukrajiné

souvisejici se zvySovanim cen vstupt

a energii
Rozvoj novych technologii, postupt, Neochota nebo neschopnost nékterych
pristrojového vybaveni pacientl platit za sluzby dentalni hygieny,

pfevazujici ¢ast osetfeni pfimou thradou

pacient
ZvySovani Zivotni trovné€ obyvatel, Klesajici kupni sila potencidlnich klient
investice do zdravi a hledani levngj$ich alternativ
Ziskovost odvétvi stomatologie Vstup novych konkurentii na trh,

hlavné v oboru ortodoncie

Neexistujici pfimy konkurent v oblasti Nedostatek 1ékatti a ostatnich zdravotnikd,
Bteclavska ktery je pfi¢inou mensi moznosti vybéru

pfi obsazovani pracovniho mista

Neexistujici substitut Néroc¢né legislativni poZzadavky

na poskytovani sluzeb

Prilezitosti

Hlavni ptileZitosti kliniky je nizka konkurence v odvétvi a trvaly nedostatek zubnich l1ékati
nejen v Jihomoravském kraji, ale v celé Ceské republice. Také velmi nizky poéet zubnich
1€katt specializujicich se v oboru ortodoncie. Z tohoto vyplyva i vysoka ziskovost v odvétvi
stomatologie, 1ékaii si mohou stanovit vyssi ceny. V okoli Bfeclavska v soucasnosti
neexistuje organizace, ktera by nabizela tak rozsahlé portfolio sluzeb jako klinika Stomma,
neexistuje také zadny substitut, ktery by mohl stomatologickou péci nahradit. Zasadni

prilezitosti je rozvoj novych technologii, postupi, pfistrojového vybaveni, diky kterému
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si klinika udrzuje prestiz a kvalitu. Do oblasti piilezitosti je mozné fadit i neustalé zvySovani

zivotni Grovné obyvatel a investice do jejich zdravi.
Hrozby

Hrozbou stomatologické kliniky Stomma jsou ekonomické nasledky pandemie a vale¢ného
konfliktu na Ukrajing, které vedou k neustdlému ristu nakladii a cen ve stomatologii.
Dale také stanoveni vysSich cen v porovnani s jinymi zafizenimi z divodu vyuZzivani
nejmodernéjSich technologii, pfistrojii 1 postupli, kdy si potencialni klienti mohou
z finan¢nich divodid vybrat levnéjSi zdravotnické zatfizeni nebo mohou odmitnout
navstévovat dentalni hygienu, bez které ve vétSin€ ptipadi neni mozné podstupovat
dalsi osetfeni. Vyznamné by mohl organizaci ohrozit vstup novych konkurentd na trh,
i pfesto, e zubnich 1ékati je v Ceské republice neustale nedostatek. Mezi dalsi hrozby patii
napiiklad nedostatek lékaii a ostatnich zdravotnikd, ktery je pfi¢inou mens$i moZnosti
vybéru pii obsazovani pracovniho mista ¢i naro¢né legislativni pozadavky na poskytovani

sluzeb.

10.5.2 SW analyza

Naésledujici tabulka (Tab. 15) pfedstavuje souhrn silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses)

stranek stomatologického centra Stomma, s.r.0.

Tab. 15 SW analyza silnych a slabych stranek kliniky (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
PtednaSkové, publikacni ¢innosti a Gcasti Vysoka telefonické vytizenost recepce,
na vyzkumnych projektech souvisejici problémy se spojenim
Unikétni komplexni péce, Siroké portfolio Ordinacni doba neumoziujici sluzby
provadénych vykond, nejnovéjsi odpoledne ¢i o vikendu
technologie

Unikéatni produkt — Invisalign Lékati vyZadujici navstévy dentalni

»heviditelna rovnatka® hygieny, kterd je sté¢zejni pro nasledujici
lécbu

Benefity, které zaméstnavatel poskytuje Nepravidelna aktualizace webovych

svym zaméstnancim stranek a socialnich siti, chyb&jici online
rezervacni systém
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Silné stranky Slabé stranky
Dobré dopravni dostupnost ze sousedniho Chybeéjici pozice specialisty pro oblast
Slovenska a Rakouska, Bratislavy i Vidné marketingu, nedostate¢né marketingové
aktivity
Propagace prostfednictvim podpory Nedostatecné parkovaci kapacity

kulturnich a sportovnich akei

Vlastni webové stranky kliniky, platformy Nepftitomnost bezbariérového ptistupu
Facebook a Instagram, vlastni logo

a informacni systém Stomma IS

Silné stranky

Mezi nejvétsi prednosti kliniky patii poskytovani komplexni péce a Siroké portfolio vykond,
predevsim 1écba slozitych ortodontickych vad nejen pomoci snimacich a fixnich aparatd,
ale také unikatnim produktem Invisalign. Lékafi ucastnici se prednaSkovych, publikacnich
a vyzkumnych ¢innosti jsou dalsi silnou strankou, ktera zvySuje prestiz kliniky. Dalsi
pozitivni  stranky zahrnuji mnoZstvi benefiti poskytovanych zaméstnavatelem
pro své zaméstnance, velmi dobra dopravni dostupnost ze zahrani¢nich stati Slovenska
a Rakouska. Mezi silné stranky kliniky patii v neposledni fadé propagace prostiednictvim
podpory kulturnich a sportovnich akci a vyuZzivani vlastnich webovych stranek, platforem

Facebook a Instagram, vlastniho loga i informac¢niho systému s ndzvem Stomma IS.
Slabé stranky

Slabymi strdnkami stomatologického centra Stomma z pohledu marketingové komunikace
jsou pfedevsim nepravidelnd aktualizace webovych stranek a socidlnich siti, chybéjici pozice
specialisty pro oblast marketingu. Dale pak vysoka telefonicka vytizenost recepce
a souvisejici problémy se spojenim, které by mohl vyfesit chybéjici online rezervacéni
systém. Dalsi slabé stranky jsou pfevazujici ¢ast oSeteni pfimou thradou pacienta, nutnost
pravidelnych navstév dentdlni hygieny je pozitivni pro zdravi dutiny Ustni, na druhou stranu
muZe byt nékterymi pacienty odmitana z finan¢nich diivodi. Neptiznivou strankou je také
nepfitomnost bezbariérového piistupu, nedostatek parkovacich kapacit nebo ordina¢ni doba

neumoziujici sluzby odpoledne ¢i o vikendu.
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11 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE
STOMATOLOGICKE KLINIKY STOMMA, S.R.O.

Cilem kapitoly je predlozit projekt marketingové komunikace Stomatologické kliniky
Stomma, s.r.0. pro kliniku Bfeclav. Projektova ¢ast vychazi z vysledkti zpracovanych analyz
vnitintho a vné¢j$itho prostiedi v Casti analytické a je zaméfena na prostiedi kliniky,
zvlaste pak na produkt — neviditelnd rovnatka. Soucasti projektu je stanoveni vize,
strategickych cilti a akénich plani organizace, v zavéru jeho podrobeni nakladové, Casové

a rizikové analyze.

Z vysledki analytické ¢asti a dotaznikového Setieni byly zjiStény slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby pro oblast marketingové komunikace stomatologické kliniky, z tohoto divodu
vznikl akéni plan €. 1-8, ktery zahrnuje pfijeti zaméstnance na marketingové aktivity,
Skoleni v oblasti osobni komunikace, reklamu k propagaci neviditelnych rovnatek,
sponzoring, komunikaci prostfednictvim socialnich siti, restrukturalizaci www stranek,

cenové akce na neviditelna rovnatka a vysilani reklamniho spotu na radiu Jih.

11.1 Vize a poslani

Pojem poslani ptedstavuje hlavni diivod existence organizace, je to prohlaseni
o tom, ¢eho si firma pieje dosahnout (Jakubikova, 2013, s. 20-21). Jelikoz klinika Stomma
ma definovany dvé poslani, byly tyto poslani slouceny pro lepsi prehlednost a jejich naplnéni
do jednoho. Prvni poslani stomatologické kliniky Stomma je: ,,NaSe klinika poskytuje
pacientiim nejkomplexnéjsi stomatologickou péci na jednom pracovisti ““, dale na webovych
strankach uvadi poslani: ,, Interdisciplinarni klinika, kde je zdravi vasich zubu na prvnim
miste (Stomma, © 2018). Nové poslani bylo upraveno a zni: ,, NaSe klinika poskytuje
pacientiim nejkomplexnéjsi stomatologickou péci na jednom pracovisti, kde jsou zdrave
a rovné zuby na prvnim misté“. Jelikoz klinika poskytuje komplexni péci, zlstalo prvni
poslani nezménéno, druhé poslani bylo upraveno a doplnéno, protoze nejen zdravé,
ale také rovné zuby jsou na klinice Stomma Brteclav, kde tvofi nejvétsi klientelu pacienti

s ortodontickou 1é¢bou velmi dalezité.

Vize organizace predstavuje obraz budoucnosti daného zdravotnického zafizeni, specifika
odliSujici organizaci od konkurence. Definuje nabizeny produkt ¢i sluzbu a klienty

nebo pacienty, pro které bude produkt uren. Nastinuje pozici, které chce zdravotnicka
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organizace dosdhnout. Vize musi byt srozumitelna, obraznd, aktudlni, realnd a flexibilni

(Plevova a kol., 2012, s. 46).

Jelikoz vizi na webovych strankach klinika neuvadi, byla stanovena na zéklad¢ poslani
a motta organizace. Vize zni: ,, Vybudovat image kliniky s odbornou profilaci na neviditelna

rovnatka “.

Jako motto zubni klinika uvadi: , Usmév, o kterém jste vzdy snili, neni s rovndtky Invisalign
nic sloziteho“ (Stomma, © 2018). Stomatologicka klinika se vSak nezamétuje
pouze na lécbu pomoci neviditelnych rovnatek, ale poskytuje 1é€bu i pomoci fixnich
a snimatelnych aparatti. Z tohoto diivodu bylo motto upraveno na: ,, Krasny usmév v kazdem
veku .

Pro stomatologickou kliniku Stomma, stejné jako pro kazdou zdravotnickou organizaci
je dllezité mit stanovené poslani a jasnou vizi, které pfinasi organizaci zna¢nou konkurenéni
vyhodu. Spravné poslani a vize jsou vSak dobré pouze tehdy, kdyz jim rozumi nejen hlavni
manazer, ale také ostatni zastupci managementu a vedeni organizace (Hillestad, Berkowitz,

2018, s. 7).

11.2 Strategické cile

V oblasti marketingové komunikace patii mezi slabé stranky kliniky nevyuzivani
vSech dostupnych a vhodnych zdroji komunikace s pacienty. Existuje celd fada pfileZitosti,
kterych by mohla stomatologickd klinika vyuzit, aby zefektivnila marketingovou
komunikaci, zkvalitnila a rozsifila nabizené sluzby pacientim, budovala jejich loajalitu.
Z tohoto duivodu je cilem ptedlozené diplomové prace predlozit ndvrh na zlepSeni

marketingové komunikace zaméfeny na posileni image stomatologické kliniky Stomma.

Z dostupnych informaci managementu kliniky v Porterové analyze v kapitole 10.2.1,
odstavci vyjednavaci sila zakaznikli bylo uvedeno, Ze ro¢né je 1éCeno v Bieclavi ptiblizné
2 200 (94 %) pacientl s fixnimi a 140 (6 %) pacientli s neviditelnymi rovnatky. Na zaklad¢
informaci byl stanoven strategicky cil kliniky pro rok 2025 a dil¢i cile pro rok 2023.

Strategicky cil kliniky

e Zvysit podil trzeb z prodeje neviditelnych rovnatek na 10 % do roku 2025.
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Cile pro rok 2023:

e Zvysit povédomi pacientli o 1é¢bé pomoci neviditelnych rovnatek o 10 % pro rok

2023.
e Zvysit trzby za prodej neviditelnych rovnatek o 10 % pro rok 2023.
Cilova skupina
Cilovou skupinu tvoii stavajici pacienti kliniky Stomma s.r.o., muzi a Zeny od 18 let,
dale potenciondlni klienti zijici v regionu Bfeclavska, ktery se nachdzi v Jihomoravském
kraji.
11.3 Schéma navrZené strategie

Tab. 16 Schéma navrzené strategie (vlastni zpracovani)

Strategické cile:
SC1: Zvysit podil trzeb z prodeje neviditelnych rovnatek na 10 % do roku 2025.

DC1: Zvysit povédomi pacientli o 1é€be€ pomoci neviditelnych rovnatek o 10 % pro rok

2023.

DC2: Zvysit trzby za prodej neviditelnych rovnatek o 10 % pro rok 2023.

!

AKkéni plany:

Akéni plan SC1.1 Pfijeti zaméstnance na marketingové aktivity

Akéni plan SC1.2 Skoleni v oblasti marketingové komunikace

Ak¢ni plan SC1.3 Reklama zamétena na propagaci neviditelnych rovnatek
Ak¢éni plan SC1.4 Sponzoring

Akéni plan SC1.5 Komunikace prostfednictvim socidlnich siti

AKkéni plan SC1.6 Restrukturalizace www stranek

Ak¢éni plan SC1.7 Cenova akce na neviditelna rovnatka

Ak¢ni plan SC1.8 Vysilani reklamniho spotu na radiu Jih
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11.4 Akéni plany

K naplnéni strategického cile byly zpracovany akcni plany. K hlavnimu strategickému cili
posileni image stomatologické kliniky se vztahovaly akéni plany SC1.1 — SC1.8 zahrnujici
pfijeti zaméstnance na marketingové aktivity, kterého klinika postrada, marketing ma
na starosti manazerka kliniky. Déle pak Skoleni v oblasti marketingové komunikace, Spatna
komunikace mize vést k poskozeni image dané organizace. K posileni image kliniky byly
stanoveny 1 akéni plany SC1.3 Reklama zamétfend na propagaci neviditelnych rovnatek,
SC1.4 Sponzoring a SC1.6 Restrukturalizace www stranek. Na zaklad¢ zjisténi z vySe

uvedenych analyz klinika nezvetejnuje pravidelné aktualni informace.

Pro naplnéni strategického cile, byly dale stanoveny akéni plany SCI1.5 Komunikace
prostfednictvim socidlnich siti, SC1.7 Cenova akce na neviditelna rovnatka a SC1.8 Vysilani
reklamniho spotu na radiu Jih. Divodem ke zvySeni propagace neviditelnych rovnatek
je zjisténi, kdy vice nez polovina dotazovanych respondentli se sice setkala s pojmem
neviditelna rovnatka, ale tato 1écba byla nabidnuta pouze 32,9 %, z toho 8,2 % détem

dotazovanych.

11.4.1 Akéni plan &. 1: Prijeti zaméstnance na marketingové aktivity

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze slabou strankou kliniky je chybéjici
pozice specialisty pro oblast marketingu, vSechny marketingové aktivity vykonava
v soucasnosti manazerka kliniky spolu s vedoucim lékafem. Z diivodu jejich pracovni
vytizenosti je vSak marketing spiSe okrajovou zdlezitosti. Akéni plan bude zacilen
na potencialni ucastniky vybérového fizeni, pracovni nabidka na pozici marketingového
specialisty pak zvefejnéna na webovych strankach kliniky, na Facebooku a Instagramu,
jelikoz klinika nevyuziva platformu LinkedIn, nabidka zde zvetfejnéna nebude. Nabidka
bude mimo zminéné zvetfejnéna také na www strance Volnamista.cz a Jobs.cz.
Marketingovy specialista bude vykonavat aktivity spojené s realizaci projektu,
proto pii vybérovém fizeni bude kladen diiraz na zkuSenosti v oblasti marketingu. V ramci
organizac¢ni struktury bude novy zaméstnanec zatazen do oblasti managementu, kde najdeme
také manazerku kliniky a ekonomického manazera s ucetni. Néaplni prace bude kromé
zminované realizace projektu, sprava socidlnich siti, pravidelnd tvorba pftispévka,
komunikace s pacienty pies piispévky, aktualizace www stranek ¢i tvorba a design brozur,
kampani. Pozadavky k pfijeti budou zahrnovat zkusSenosti v oblasti marketingu minimalné

dva roky, vybornou znalost Ceského jazyka, kreativitu, samostatnost, zodpovédnost,
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vyhodou bude zkuSenost v grafice a designu, dobrd znalost programu Word, Excel,
PowerPoint. Poté probehne vyberoveé fizeni v ramci jednoho kola. Nasledné uchazeci obdrzi
vysledky rozhodnuti a jeden z nich bude piijat do pracovniho poméru. Casova naro&nost
ak¢éniho planu je celkem 5 mésici, inzerce bude zvefejnéna po dobu jednoho mésice,
vybérové fizeni pak probéhne v ¢ervenci, kdy bude manazerka kliniky absolvovat pracovni
pohovory a zjistovat, zda uchazeci spliiuji dand kritéria. Po uzavieni vybérového tizeni
budou uchaze€i informovani o rozhodnuti v pribé¢hu jednoho tydne. Poté bude jeden
uchaze¢ pfijat na pozici marketingového specialisty a nasledné seznamen s naplni préce,
pravomocemi a zodpovédnosti dle okolnosti od prvniho dne v mésici, v ptipad¢ pracovniho
poméru po ukoncéeni vypovédni doby dva mésice. Na vytvoreni technického zazemi je
vymezeno Casové obdobi jednoho tydne, poté dojde k uvedeni zaméstnance do funkce

a zaclenéni do organizac¢ni struktury.

Néklady na zvefejnéni inzerce budou 8 000 K¢ (mzdové ndklady manazerky, inzerce
na Jobs.cz), vstupni naklady na technické vybaveni a nabytek kancelafe budou celkem
85 000 K¢, variabilni ndklady zahrnujici cestovné a kanceléaiské potfeby 7 000 K& mésicné
a fixni naklady (mobilni telefon, internet, energie, pojisténi) ve vysi 11 390 K&. Mzdoveé
naklady marketingového specialisty na 2 meésice jsou stanoveny ve vysi 80 000 K¢.
Konkrétn¢ tedy hruba meési¢ni mzda na plny tvazek bude cCinit 40 000 K¢, naklady
na zdravotni pojisténi placené zaméstnavatelem 2 700 K¢ a nédklady na socidlni pojisténi
7 440 K¢ za mesic. Klinika bude nabizet zaméstnanci moznost osobniho ohodnoceni,
vybaveni potfebné k vykonu prace (vybavenou kancelaf, firemni telefon, notebook),

smlouvu na HPP, 25 dni dovolené, flexibilni pracovni dobu, praci v pfijemném kolektivu.

Tab. 17 Pfijeti zamé&stnance na marketingové aktivity (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Prijeti zaméstnance na marketingové aktivity

Podpiirna ¢innost Zvetejnéni pracovni nabidky na webovych strankach kliniky,
socialnich sitich, pracovnim portalu www.Volnamista.cz,

www.Jobs.cz
Vybérové tizeni, informace uchazect o rozhodnuti

Ptijeti uchazece do pracovniho poméru
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Hlavni ¢innost

Prijeti zaméstnance na marketingové aktivity

Podpiirna ¢innost

Seznameni zamé&stnance s naplni prace, vymezeni pravomoci

a zodpovédnosti
Vytvoteni technického zazemi

Uvedeni zaméstnance do funkce a zaclenéni do organizacni

struktury, vykonavani marketingovych aktivit

Cilova skupina

Potencidlni zaméstnanci — Gi€astnici vybérového fizeni

Cil ak¢éniho planu

Zlepsit marketingové aktivity véetné marketingové

komunikace

Posilit image stomatologické kliniky

Odpovédné osoby

Manazerka kliniky

Casova narocnost

Zvetejnéni inzerce (1 mésic)
Vybérové fizeni (1 mésic — pouze 1 kolo)
Informace uchazecl o rozhodnuti (1 tyden)

Ptijeti zaméstnance, sezndmeni s naplni prace, vymezeni

pravomoci a zodpovédnosti (2 mésice)
Vytvoteni technického zazemi (1 tyden)

Uvedeni zaméstnance do funkce a zaclenéni do organizacni

struktury (2 tydny)

Celkem: 5 mésicu

Naklady

Zvetejnéni inzerce: 8 000 K¢ (inzerce na Jobs.cz

5000 + mzda manazerky kliniky)
Vstupni naklady:

Nabytek, ostatni vybaveni: 40 000 K¢
Mobilni telefon: 15 000 K¢
Notebook: 30 000 K¢

Celkem: 85 000 K¢
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Hlavni ¢innost Prijeti zaméstnance na marketingové aktivity

Naklady Variabilni naklady:

Cestovné: 2 000 — 4 000 K&/mésic
Kancelafské potieby: 3 000 K¢&/mésic
Celkem: 7 000 K¢

Fixni naklady:

Néklady na mobil: 600 K¢&/mésic
Néklady na internet: 500 K¢&/mésic
Spotieba energie: 150 K¢&/mésic

Zdravotni pojisténi odvedené zaméstnavatelem 9 %:

2 700 K¢&/mésic

Socialni pojisténi odvedené zaméstnavatelem 25 %:

7 440 K¢&/mésic

Celkem: 11 390 K¢

Meési¢ni hruba mzda zaméstnance: 40 000 K¢
Mzdové naklady za 2 mésice: 80 000 K¢
Celkem 8 000 + 85 000 + 35 000 + 56 950 + 80 000 =

264 950 K¢/5 mésicu

11.4.2 Akéni plan & 2: Skoleni v oblasti marketingové komunikace

Pro posileni image kliniky Stomma bylo dal§im ak¢énim cilem zaskolit personal v oblasti
marketingové komunikace. Tento akéni plan navazuje na slabou stranku kliniky,
kterou je nepravidelna aktualizace webovych stranek a socidlnich siti. Oblast marketingu
je velmi dilezita, 1 pfesto, na n¢ neni kladen dostatecny diiraz. V ramci marketingu
je klicové nabizet pacientim nadstandardni sluzby, ale také produkty, naptiklad sluzby

dentalni hygieny ¢i implantity nebo neviditelnd rovnatka. Cilovou skupinou bude
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zaméstnanec kliniky Stomma, nové piijaty marketingovy specialista. Skoleni bude probihat

v rozmezi dvou dnd, prvni Skoleni se bude konat v srpnu, druhé Skoleni v zafi.

Naklady na skoleni jednoho zaméstnance ¢ini 2 904 K¢, marketingovy specialista bude
absolvovat dvé Skoleni, naklady budou celkem ve vysi 5 808 K¢&. V ramci prednasky
Budovéni jména firmy a posilovani pozice, budou hlavnimi tématy, jak a pro¢ usilovat
o dobré jméno organizace, jak budovat silné jméno nebo jak vnimat a ptekrocit konkurenci.
Soucasti skoleni Webové prezentace, budou témata o piinosech kvalitnich webovych
stranek, informace, které¢ musi byt na strankach bezpodmine¢né uvedeny, informace o sprave
www stranek a dalsi (Skrdlantova, 2023). Cilem tohoto akéniho planu je posilit image
stomatologické kliniky. Skoleni probéhne v ramci uvedeni marketingového pracovnika
do funkce, tkolem $koleni je vybudovat u nového zaméstnance aktivity, kterymi bude
posilovat image kliniky a naucit jej, jak spravné spravovat www stranky kliniky ¢i socidlni

sité, zverejnovat poutavé obsahy, byt kreativni.

Tab. 18 Skoleni v oblasti marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Skoleni v oblasti marketingové komunikace
Podpiirna ¢innost Skoleni marketingového specialisty — srpen az zaii 2023
Cilova skupina Zameéstnanec kliniky — marketingovy specialista
Cil akéniho planu Posilit image stomatologické kliniky
Odpovédné osoby Manazerka kliniky, Skolitel — kvalifikovana osoba
Casova naro¢nost Sjednani podminek priabéhu skoleni (1 den)

Zaskoleni pracovnika (2 dny)
srpen 2023: Budovani jména firmy a posilovani pozice
74ii 2023: Webova prezentace (Skrdlantova, 2023)

Celkem: 3 dny

Naklady Cena jednoho $koleni na osobu: 2 904 K¢

Celkem $koleni: 5 808 K¢
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11.4.3 Akéni plan ¢. 3: Reklama zaméfena na propagaci neviditelnych rovnatek

Vysledky dotaznikového Setfeni odhaluji nedostate¢nou informovanost o produktu
neviditelna rovnatka, vétSina pacientli zna pouze tento pojem, s terminem se setkalo 72,3 %
respondentll, z téchto byla 1écba rovnatka nabidnuta pouze 24,7 % respondentim, 8,2 %
u jejich ditéte a 63,0 % l1écba nebyla nabidnuta. Akénim planem €. 3 je prave proto reklama
zaméfena na propagaci neviditelnych rovnatek. Pro tento plan je potieba kreativni osoba,
ktera bude pravidelné spravovat socialni sité, provadét upravu fotek a zvetejnovat prispévky,
prace bude naplni marketingového specialisty. Casova naroénost projektu je 4 mésice,
naklady by mély dosahovat celkem 60 000 K¢. Cilovou skupinou akéniho plénu jsou
stavajici klienti kliniky Stomma. Pro stavajici pacienty kliniky budou vytvofeny informac¢ni
letaky, jejichz tkolem je sezndmit je s vyhodami neviditelnych rovnatek a také s jejich
novou cenou (unor 2023), kdy se cena fixnich rovnatek do 22 let pohybuje od 38 000 K¢
(¢astecné hrazena zdravotni pojistovnou), cena fixnich rovnatek nad 22 let od 74 000 K¢
(nehradi pojistovna) a cena neviditelnych rovnatek do 22 let od 50 000 K¢ a nad 22 let
od 80 000 K¢ (nehradi pojistovna), v zavislosti na typu vady. Cenou do 22 let je mySlena
cena, na které se podili pacient, kontroly a materidly jsou hrazeny zdravotni pojiStovnou.
Cena nad 22 let znamena plnou cenu, kterou si hradi pacient sam. Dle dotazniku a rozhovoru
s pacienty nejsou dostatecné informovani o cenach a nevi, ze na zéklad¢ nového ceniku
od unora 2023 je cenovy rozdil mezi fixnimi a neviditelnymi rovnatky nad 22 let v fadech
par tisici korun. Grafické a obsahové zpracovani letakli bude zajiStovat marketingovy
odbornik ve spolupraci s vedoucim Iékafem. Informacni letdky budou k dispozici pacientim
v ¢ekarné praktickych zubnich 1ékaiti a ortodoncie. Soucasti akéniho planu je seznamit
pacienty 1 s novinkou neviditelnych rovnatek tzv. Spark 10, kdy se cena od 22 let pohybuje

od 48 000 K¢ (Stomma, © 2018).

Casova naro¢nost akéniho planu je celkem 4 mésice, obsahuje foceni, ipravu, zvefejiiovani
fotek a pfispévkit po dobu tii meésich a vytvoreni informacniho letaku o produktu
neviditelnych rovnatek v pribéhu mésice listopadu. Naklady na ak¢ni plan €. 3 tvoii foceni,
uprava fotek a mzda marketingového specialisty ve vysi 80 000 K¢ a vyroba informacnich

letakd za 5 000 K¢&. Celkové ndklady jsou 85 000 K¢&.
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Tab. 19 Reklama zaméfena na propagaci neviditelnych rovnatek (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Reklama zaméfFena na propagaci neviditelnych rovnatek

Podpiirna ¢innost Sjednani podminek
Sprava socidlnich siti — v souladu s cili organizace
Realizace reklamy

Vytvoteni informac¢niho letdku o produktu neviditelna

rovnatka

Cilova skupina Stavajici klienti kliniky Stomma

Cil ak¢éniho planu Zvysit povédomi pacientl o 1é¢beé pomoci neviditelnych
rovnatek

Posilit image stomatologické kliniky

Zvysit podil trzeb z prodeje neviditelnych rovnatek

Odpovédné osoby Marketingovy specialista, vedouci 1ékaf, manazerka kliniky

Casova narocnost Foceni, Giprava, vybér fotek a piispévkl — pravidelnost
ptispévki! (3 mésice)
Vytvofeni informacniho letaku o produktu neviditelna

rovnatka (1 mésic)

Celkem: 4 mésice

Naklady Foceni, uprava fotek, ptispévkil (novy fotoaparat), mzda

marketingového specialisty: 80 000 K¢
Informacni letdky (500 ks): 5 000 K¢é

Celkem: 85 000 K¢

11.4.4 Akeni plan €. 4: Sponzoring

K naplnéni projektu marketingové komunikace je ctvrtym akénim planem sponzoring,
ktery mé pomoci zlepS$it image zdravotnické organizace a dostat se do podvédomi stavajicich
1 potencidlnich klientli, posilit jejich loajalitu. Stomma sponzoruje basketbalovy tym
Lokomotiva Bfeclav, Ragby Bfeclav a stolni tenis. Ve Valticich probiha podpora kulturnich

akci ve formé ptispévkl na plesy ¢i jazzové dny, koSty vin a dalsi. Hlavni Cast financi
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je vénovana také na opravu historickych a posvatnych pamatek, napiiklad kaplicka
na Dlazdéné, Neptunova kaSna. Hlavni filozofii MUDr. Ivo Marka je: ,, Plat’ dané tam,
kde podnikds a Zijes, nechej po sobé stopu ve mésté, které té prijalo* (Supélek, 2016).
Stomma sponzoruje také dobro¢inné akce (stacionaf Stonozka Ostrava), festivaly i1 sportovni

akce, kde méa umisténou reklamu (banner).

Pro ak¢ni plan €. 4 je potieba definovat cil sponzoringu, kterym je posilit image
stomatologické kliniky Stomma. Cilovou skupinou je Siroka vefejnost. Dale je zapotiebi
vybrat oblasti podpory, jak bylo zminéno, stomatologické centrum dlouhodobé podporuje
meésto Valtice, z tohoto diivodu je planem sponzorsky dar na renovaci pamatek ve Valticich
a na jazzové dny. Soucasti podplrnych ¢innosti planu je stanoveni podminek sponzoringu
a komunikace se sponzory pfi jejich plnéni. Nedilnou soucasti je pravidelnd kontrola
a vyhodnoceni. Odpovédnou osobou za tuto ¢innost je ekonom kliniky a marketingovy

specialista. Vyse sponzorskych dart je stanovena ve vysi 410 000 K¢ s ¢asovou naro¢nosti

jednoho tydne.
Tab. 20 Sponzoring (vlastni zpracovani)
Hlavni ¢innost Sponzoring

Podpiirna ¢innost Definovat cil sponzoringu

Vybrat oblasti podpory

Stanovit podminky sponzoringu

Komunikace se sponzory

PInéni, kontrola a vyhodnoceni sponzoringu
Cilova skupina Vetejnost
Cil akéniho planu Posileni image stomatologické kliniky
Odpovédné osoby Ekonom kliniky, marketingovy specialista
Casova naro¢nost Celkem: 1 tyden
Naklady Jazzové dny: 10 000 K¢

Sponzorsky dar na renovaci pamatek ve Valticich: 400 000 K¢

Celkem: 410 000 K¢
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11.4.5 Akéni plan €. 5: Komunikace prostiednictvim socidlnich siti

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 32,3 % respondentd vyuZziva
ke zjistovani dopliujicich informaci webové stranky kliniky, dale pak 22,4 % respondentii
reference rodiny a znamych a 13,4 % navstévuje socialni sité. V kapitole 9.5 Marketingova
komunikace kliniky (Tab. 4) bylo také odhaleno, Ze klinika Stomma nedostate¢né vyuziva
marketingové nastroje. Ak¢ni plan €. 5 je zaméten na komunikaci prostfednictvim socidlnich
siti a bude zacilen na stavajici a potencidlni pacienty kliniky s cilem zvysit zajem pacienti
o ortodontickou 1é¢bu pomoci neviditelnych rovnatek. Stomatologické centrum pravidelné
neaktualizuje ptispévky, vétSina prispévkll zahrnuje pouze nabidku pracovniho mista
nebo informace o ucCasti Iékaifi na konferencich. Reklama bude zvefejnéna
na Facebooku a Instagramu. Dle navstévnosti stranek z rozhovoru s ekonomem kliniky bylo
zjiSténo, Ze nejvice navstévuji socialni sit€¢ Zeny kolem 40 let. Cilovou skupinu budou
tedy tvorit zeny od 25 do 40 let, které jsou potencialnimi klientkami, které cht&ji
0 sebe pecovat a mit krasné, rovné a zdravé zuby. Rozpocet je stanoven na 10 000 K¢
do jeho vycerpani, poté bude mozné jej dle situace navysit. Naklady zahrnuji dale mzdu
marketingového specialisty, manaZerky kliniky a vedouciho lékafe ve vySi 30 000 K¢.
Naklady na ak¢ni plan €. 5 v ¢asovém obdobi 6 tydnl ¢ini dohromady 40 000 K¢. Cilem
ak¢niho planu je zlepSit propagaci neviditelnych rovnatek a posilit image kliniky Stomma
zajisténim vétsiho poctu sledujicich a vétsiho dosahu prispévkid. Momentalné ma klinika
na Facebooku 1700 sledujicich a na Instagramu 538 sledujicich. To je dle vysledkl
benchmarkingu velmi malo, napiiklad pfi porovnani s klinikou Svét rovnatek, ktera ma

na Facebooku 6 135 sledujicich a na Instagramu 15 600 sledujicich.

Reklama bude sledovana prostfednictvim dat navstévnosti z Facebooku v asovém
horizontu 6 tydnd. Podle vysledkii méfeni bude upraveno piipadné zacileni oslovenych
klientek ¢i navySen celkovy rozpocCet. Marketingovy specialista bude piidavat ptispévky
jednou tydné€, soucasti pfispévku budou recenze pacientii s neviditelnymi rovnatky,
informace o zakoupeni darkovych poukazli na vyuziti sluzeb kliniky (dentilni hygiena
u pacientl s rovnatky, béleni zubli po ortodontické 1éc¢be¢), prani pacientim k svatkiim
(Véanoce, Velikonoce), informace o spoluprici s lékafi (pro pacienty, ktefi po lécbé
neviditelnych rovnatek maji zjem o fazety, korunky, implantaty), zodpovézeni nejcastéjSich

dotazii, informace o vyhodach neviditelnych rovnatek a dalsi.
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Casové¢ a obsahové zvetejnéni témat:

1. Téma: Zékladni informace o moznostech 1écby, cenova relace (1. tyden:

14.8. - 18.8.)

e Vite, ze... klinika poskytuje 1éCbu pomoci snimatelnych, fixnich

a neviditelnych rovnatek?
e Cena rovnatek:
Fixni do 22 let: od 38 000 K¢
Fixni nad 22 let: od 74 000 K¢
Neviditelna do 22 let: od 50 000 K¢
Neviditelna nad 22 let: od 80 000 K¢&
e Soucasti ptispévku: cena od 1 470 K¢&/mési¢né
2. Téma: Vyhody neviditelnych rovnatek (2. tyden: 21.8. — 25.8.)
e Vite, Ze... neviditelnd rovnatka zajiSt'uji rychlou a efektivni 1é¢bu?
e Nabizi mimotadné pohodli? Snadnéjsi €isténi?
e Diky jejich priihlednosti se nemusite strachovat, jak vypadate na fotografii.

3. Téma: Recenze pacientil, kteti podstoupili 1é¢bu pomoci neviditelnych rovnatek

(3. tyden: 28.8. — 1.9.)

e 3 pacienti, kteti jednou vétou zhodnoti neviditelna rovnatka

e Moznost osloveni influencert

4. Téma: Casté dotazy pacienti a odpovédi na né (4. tyden: 4.9. — 8.9.)

e Jak lécba probiha?
e Je mozné mit rovnatka pouze na jednu celist?
e Jak dlouho trva lécba?
e Pro koho jsou rovnatka vhodna?

5. Téma: Soutéz — Prvnich 10 novych pacientli ziska hygienicky balicek zdarma

(5. tyden: 11.9. — 15.9.)

6. Téma: Cenova akce 10 % na neviditelna rovnatka (6. tyden: 18.9. —22.9.)
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e Doba trvani cenové akce po dobu jednoho mésice (do 23.10.)

Tab. 21 Komunikace prostfednictvim socialnich siti (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Komunikace prostiednictvim socialnich siti

Podpiirna ¢innost Sjednani uprav socialnich siti
Pravidelna komunikace s vefejnosti, tvorba piispévka

Zvetejnovani ptispévkil na Facebooku a Instagramu 1krat

tydné
Cilova skupina Stavajici a potencidlni klienti kliniky
Cil akéniho planu Zvysit zajem pacientl o 1é€bu pomoci neviditelnych rovnatek

Zvysit podil trzeb z prodeje neviditelnych rovnatek

Odpovédné osoby Marketingovy specialista, vedouci 1ékaf, manaZerka kliniky

Casova naro¢nost Zvetejnéni 1. tématu: 14.8. — 18.8. (1. tyden)
2. téma: 21.8. — 25.8. (2. tyden)

3. téma: 28.8. — 1.9. (3. tyden)

4. téma: 4.9. — 8.9. (4. tyden)

5.téma: 11.9. - 15.9. (5. tyden)

6. téma: 18.9. —22.9. (6. tyden)

Celkem: 6 tydnu

Naklady Cena za reklamu: 10 000 K¢

Mzda marketingového specialisty, manazerky kliniky,

vedouciho 1ékare: 30 000 K¢

Celkem: 40 000 K¢

11.4.6 AkeEni plan €. 6: Restrukturalizace www stranek

Ak¢nim planem €. 6 je restrukturalizace www stranek, jelikoz pii provedeni SWOT analyzy
byla zjiSténa slaba stranka, kterou je nepravidelnd aktualizace. Tviircem www stranek

je externi firma Pano3D Visual Marketing, které klinika plati mésicni pausalni poplatek
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ve vy$i 2 000 K¢. Za pravidelnou aktualizaci je nyni odpovédny vedouci 1ékar kliniky. Ak¢ni
plan bude vykondvat marketingovy specialista, ktery bude pravidelné zvetejiiovat
a aktualizovat jména oSetiujicich 1€kart, zdravotnich sester, dentdlnich hygienistek,
dale ordina¢ni hodiny, platné ceniky atd. Restrukturalizace je planovana v asovém

horizontu 1 tyden az 1 mésic s celkovymi néklady do 50 000 K¢.

Tab. 22 Restrukturalizace www stranek (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Restrukturalizace www stranek

Podpiirna ¢innost Sjednani podminek s externi firmou

Pravidelna aktualizace www stranek

Cilova skupina Stavajici a potencidlni klienti kliniky

Cil akéniho planu Posileni image stomatologické kliniky

Odpovédné osoby Marketingovy specialista, tviirci www stranek

Casova naro¢nost Celkem: 1 tyden — mésic

Naklady Mzda marketingového specialisty, ptipadné tvirch stranek

Celkem: 50 000 K¢

11.4.7 Akéni plan €. 7: Cenova akce na neviditelna rovnatka

Sedmym ak¢nim planem je realizace cenové akce na neviditelnd rovnatka ve vysi 10 %,
v ptipad¢, kdy pacienti uhradi celkovou ¢astku za neviditelna rovnatka jednorazove. Akeni
nabidka bude zvefejnéna marketingovym specialistou na www strankach, Facebooku
a Instagramu ve formé pfispévki. Dale budou slevové letdky umistény do Cekéren
praktickych zubnich lékatii, dentilnich hygienistek a na oddéleni ortodoncie. Casova
naroCnost akéniho planu bude celkem 4 tydny. Néklady budou zahrnovat mzdu

marketingového specialisty, vytvoteni slevovych letdkli v cenové relaci 5 000 — 25 000 K¢.

Tab. 23 Cenova akce na neviditelnd rovnatka (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Cenova akce na neviditelna rovnatka

Podpiirna ¢innost Vytvoteni moznosti akéni nabidky neviditelnych rovnatek

pro $irsi spektrum klientd
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Hlavni ¢innost Cenova akce na neviditelna rovnatka

Podpiirna ¢innost Sjednani podminek a realizace akce

Vytvoteni akénich letakti

Cilova skupina Stavajici a potencidlni klienti kliniky

Cil ak¢éniho planu Zvyseni povédomi pacientl o 1¢¢bé pomoci neviditelnych
rovnatek

Odpovédné osoby Marketingovy specialista

Casova naro¢nost Celkem: 4 tydny

Naklady Mzda marketingového specialisty, ucetni

Celkem: 20 000 K¢

11.4.8 AKkéEni plan €. 8: Vysilani reklamniho spotu na radiu Jih

Poslednim  akénim plédnem je vysilani reklamniho spotu na radiu Jih,
které je nejposlouchanéjSim raddiem na Bteclavsku. Je zacilen na potencidlni pacienty
kliniky, ktefi jsou méné aktivni na socidlnich sitich, nebo je viibec nevyuzivaji, ale radi
poslouchaji radio pti cesté do prace ¢i v praci. Prvnim krokem bude sjednani podminek
s radiem Jih, nahrani reklamniho spotu a realizace reklamy v rozmezi dvou tydnii, kdy bude
spot vysilan dvakrat denné. Odpovédnou osobou planu bude marketingovy specialista
ve spolupraci s manazerkou kliniky. Sjednani podminek probéhne v jednom tydnu, reklamni
spot bude vysilan po dobu 14 dni, ¢asovéa naro¢nost bude celkem jeden mésic. Na zakladé
e-mailové komunikace se senior manaZerkou radia Jih budou odhadované néklady
za 30sekundovy spot v asovém pasmu mezi 8—12 hodinou 1 270 K&, cena za vyrobu spotu
se bude pohybovat od 1 900 do 3 000 K¢. Naklady na vysildni budou stanoveny celkem
ve vysi 22 239 K¢. Cilem kampané je zvySit povédomi pacienti o 1é€bé pomoci
neviditelnych rovnatek a zvysit podil trzeb z prodeje, reklama bude zacilena na potencidlni
klienty, kteti uvazuji o 1é€bé pomoci rovnatek u sebe, ptipadné u svych déti. Z vysledka
jejich neviditelnost (31,1 %), snadné Ccisténi (24,3 %) a neomezeni pii jidle,

protoze se daji kdykoliv sejmout (19,1 %). Kli¢ovymi slovy reklamniho spotu jsou
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proto rovnatka, neviditelné, snadné ¢isténi, minimalni omezeni pfi jidle a snimatelné. Navrh

na text reklamniho spotu s ndzvem ,, Krasné a rovné zuby behem par mésicit““? zni:

To neni s rovnatky Invisalign nic slozZitého. Diky nejmodernéjsi technologii skenovani zubii
si budete moci prohlédnout, jak budou Vase zuby vypadat na konci lécby. Systém
neviditelnych rovnatek je zcela vyjimecny, rovnatka opravdu nejdou videt, velkou vyhodou
je pro pacienta snadné cisteni, minimadlni omezeni pri jidle a moznost sejmuti kdykoliv.
Zazijte: ,, krasny usmeév v kazdem veku “. Klinika Stomma

Cena za vyrobu spotu zahrnuje zpracovani zadani, praci profesionala pti ptipraveé navrhd,
praci zvukare a reklamniho reziséra. Zakladnimi pozadavky pii tvorbé spotu jsou podpora
a budovani image kliniky Stomma a propojeni vize kliniky s potfebami pacientl

(IS Produkce, © 2023).

Tab. 24 Vysilani reklamniho spotu na radiu Jih (vlastni zpracovéni)

Hlavni ¢innost Vysilani reklamniho spotu na radiu Jih

Podpiirna ¢innost Sjednani podminek s radiem Jih
Nahrani reklamniho spotu a jeho schvaleni
Smlouva radia Jih a kliniky Stomma

Realizace reklamy, osloveni potencidlnich klientt

Cilova skupina Stavajici a potencidlni klienti kliniky
Cil akéniho planu Zvyseni povédomi pacientl o 1é€bé pomoci neviditelnych
rovnatek

Zvyseni podilu trZzeb z prodeje neviditelnych rovnatek

Odpovédné osoby Manazerka kliniky, marketingovy specialista

Casova narocnost Sjednani podminek, tvorba reklamniho spotu, schvaleni

a smlouva: 2 tydny
Vysilani reklamniho spotu: 2 tydny

Celkem: 1 mésic
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Hlavni ¢innost Vysilani reklamniho spotu na radiu Jih

Naklady Tvorba reklamniho spotu 1 900 — 3 000 K¢
(dle délky a naroc¢nosti), vysilani reklamniho spotu 2krat

denné po dobu 14 dni: 19 239 K¢

Celkem: 22 239 K¢

11.5 Casova analyza

K uspésné realizaci projektu marketingové komunikace stomatologické kliniky je nutno
zpracovat Casovou analyzu, kterd poskytuje Casovy harmonogram c¢innosti. Jednotlivé
ginnosti na sebe navazuiji, proto neni mozné zadnou z nich pieskocit. Casové obdobi projektu
je planovano na délku Sest mésici, tedy od 1. 6. 2023 do 1. 12. 2023. Nasledujici tabulka

zahrnuje seznam jednotlivych ¢innosti a délku jejich trvani.

Tab. 25 Casovy harmonogram projektu marketingové komunikace kliniky Stomma

(vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti Rok 2023 (Doba trvani v mésicich)

Ptijeti zaméstnance

na marketing

Skoleni marketingu

Komunikace (soc. sit¢)

Restrukturalizace www stranek

Reklama na neviditelna rovnatka

Cenova akce na neviditelna

rovnatka

Sponzoring

Vysilani spotu v radiu
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Prvni planovanou a nejdiilezitéjsi Cinnosti, bez které neni mozné realizovat dalsi akéni plany
je prijeti zaméstnance na marketingové aktivity, které je planovano na obdobi od Cervna
do fijna 2023, to je po dobu celkem 5 mésict. Po pfijeti zaméstnance bude nasledovat Skoleni
v oblasti marketingu, které probc¢hne jesté pfed zafazenim zameéstnance do funkce
a je planovano na mésic srpen a zafi, ¢asova narocnost planu je 3 dny. Dalsi akéni plany
(€. 3-8) budou jiz v kompetenci marketingového specialisty. Komunikace prostiednictvim
socialnich siti bude probihat jiz od srpna do zafi v asovém rozmezi 6 tydnti, v jednotlivych
tydnech bude marketingovy specialista ve spolupraci s manazerkou kliniky
a vedoucim Iékatem pridavat prispévky, po zvladnuti prvnich témat bude jiz marketingovy
pracovnik pracovat samostatn¢, ptipadné podklady k tématim bude dokladat vedouci 1ékat
s ptislusnymi znalostmi ohledné neviditelnych rovnatek. DalSimi akénimi plany budou
restrukturalizace www stranek v Casovém horizontu 1 tyden az 1 mésic v mésici zafi,
poté bude nasledovat vytvoreni reklamy na propagaci neviditelnych rovnatek od srpna
do listopadu 2023. Na reklamu bude navazovat cenova akce na neviditelnd rovnatka
v obdobi 4 tydny, pfipadajici na mésic zati. Poslednimi akénimi plany jsou sponzoring
a vysilani reklamniho spotu v radiu. Casova naroénost téchto kampani je u sponzoringu
2 dny, u vysilani spotu v radiu Jih pak celkem 1 mésic. Pfi realizaci jednotlivych plant bude

probihat pribéZna kontrola, pfed ukonc¢enim projektu nésledna kontrola ak¢énich pland.

Tab. 26 Ptehled ¢innosti pro vytvoieni ¢asoveé analyzy (vlastni zpracovani)

Cinnost zkratka Nazev ¢innosti Délka trvani | Predchozi
, ¢innost
(tydny)
A Stanoveni cilll projektu, schvaleni 2 -

projektu a rozpoctu

B Ptijeti zaméstnance 20 A

na marketingové aktivity

C Skoleni v oblasti marketingové 1 B
komunikace
D Komunikace prostfednictvim 6 B, C

socialnich siti

E Restrukturalizace www stranek 4 B, C
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Cinnost zkratka Nazev ¢innosti Délka trvani | Predchozi
(tydny) ¢innost

F Reklama na neviditelna rovnatka 16 B, C

G Cenova akce na neviditelna 4 B
rovnatka

H Sponzoring 1 B

I Vysilani reklamniho spotu na radiu 4 B

Jih

J Kontrola a méfeni efektivnosti 1 A,B,D,E,

projektu F,G

K realizaci ¢asové analyzy byla vyuzita metoda CMP (metoda kritické cesty) vyuzivajici

znamych trvani Cinnosti, které na sebe navazuji. Kritickou cestou se rozumi nejdelsi cesta

od pocatku do finalniho uzlu grafu neboli postup od pocate¢niho do koncového uzlu,

ktery trva nejdéle. V piipad€ zpozdéni na kritické cesté dochazi ke zpozdéni celého projektu

(Zaludek, 2020, s. 109). Nasledujici tabulka zobrazuje seznam jednotlivych &innosti,

které na sebe navazuji a jejich ¢asovou ndro¢nost. Jsou zde zaznamenany také Cinnosti

predchazejici.
Activity Activity time Early Start Early Finigh Late Start Late Finish Slack
Project 40 ‘ _
A 2 0 2 0 2 0
B 20 2 22 2 22 0
c 1 2 23] 22| 23 0
D 23 29| 33| 39 10
E 4 23 27 35 39 12
F 16 23 3 23 39 0
G s 2 26| 35| 39 13
H 1 2 23| 38| ) 18
I 3 26 35 19 13
J 1 39 40] 39| 40 0

Obr. 8 Metoda CMP (vlastni zpracovani v programu QM for Windows 3)
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze celkovy Cas na realizaci projektu je stanoven v délce
40 tydnt. Kritickd cesta projektu se skladd z 5 kritickych Cinnosti, které jsou znazornény
¢ervenou barvou, jsou to ¢innosti s oznacenim A, B, C, F, J. V pfipad¢, kdy dojde k jejich
zpozdéni, nastane zpozdéni celého projektu. Nasledujici graf zndzoriiuje kritickou cestu

(CMP) v grafickém vyjadieni.

Obr. 9 Metoda kritické cesty v grafickém vyjadieni (vlastni zpracovani v programu QM

for Windows 3)

11.6 Nakladova analyza

Dalsi nedilnou soucasti pii tvorbé projektu je provedeni analyzy nakladi. V nésledujici
tabulce jsou uvedeny naklady na jednotlivé ak¢ni plany a vyse nakladi celkem. Z uvedenych
tabulek je zfejmé, Ze nejvEtsi naklady Cini ndklady za sponzoring, tj. ptesné 410 000 K¢,
K&. Nejlevnéjsi se jevi ndklady za Skoleni marketingového specialisty, které ¢itaji 5 808 K¢.

Celkové néaklady na realizaci projektu jsou 897 997 K¢.

Tab. 27 Celkové naklady na akéni plany ¢.1-8 (vlastni zpracovani)

Druh nakladi Vyse nakladu
Ptijeti zaméstnance na marketingové aktivity 264 950 K¢
Skoleni v oblasti marketingové komunikace 5 808 K¢
Komunikace prostfednictvim socidlnich siti 40 000 K¢
Restrukturalizace www stranek 50 000 K¢
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Druh nakladi Vyse nakladua
Reklama zaméfena na propagaci neviditelnych 85 000 K¢
rovnatek
Cenova akce na neviditelnd rovnatka 20 000K ¢
Sponzoring 410 000 K¢
Vysilani reklamniho spotu na radiu Jih 22 239 K¢
Celkem naklady na realizaci ak¢énich plania 897 997 K¢

11.7 Rizikova analyza

Nedilnou soucasti pii realizaci projektu je zpracovani analyzy rizik, kterou miizeme chapat

jako negativni odchylku od cile. Hlavnim ukolem rizikové analyzy je provést klasifikaci

rizik podle pravdépodobnosti jejich vyskytu a naslednou piipravu preventivnich opatieni,

jejichZz cilem je snizit dand rizika. Mezi rizikové faktory patii napiiklad slabé stranky

organizace, chyby manaZerského tymu, zmény v chovani klientli, zmény chovani

konkurenti, legislativni zmény a dalsi (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 66). Rizikova analyza

stomatologické kliniky Stomma byla zpracovana prosttednictvim matice rizik. Jako prvni

byly identifikovana ctyti zakladni rizika (R1-R4).

R1: Nedosazeni stanovenych cili projektu

R2: NedodrZeni ¢asového harmonogramu, ¢asové zpozdéni projektu

R3: Nedostatek finan¢nich prostredki k realizaci projektu

R4: NezvySeni povédomi pacientli o 1é¢b& pomoci neviditelnych rovnatek

Tab. 28 Pravdépodobnost a dopad vyskytu rizika oznaceni (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Oznaceni Dopad (D) Oznaceni
vyskytu (P)
Velmi nizka P1 Zanedbatelny dopad D1
pravdépodobnost
Nizka P2 Nizky dopad D2
pravdépodobnost
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Pravdépodobnost Oznaceni Dopad (D) Oznaceni
vyskytu (P)
Stiedni P3 Stiedni dopad D3
pravdépodobnost
Vysoka P4 Vysoky dopad D4
pravdépodobnost

Tab. 29 Pravdépodobnost a dopad vyskytu rizika bodové hodnoceni (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad (D)
vyskytu (P)
Nedosazeni stanovenych cild projektu (R1) 3 4
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu, 4 2

casové zpozdéni projektu (R2)

Nedostatek finan¢nich prostiedki k realizaci 4 3
projektu (R3)
Nezvyseni povédomi pacientl o [é€bé 3 3

pomoci neviditelnych rovnatek (R4)

Nejdtive bylo stanoveno hodnoceni pravdépodobnosti (P) a dopadu (D) jednotlivych rizik,
Pro dopad (D) pak 1 = minimum, zanedbatelny dopad a 4 = maximum, vysoky dopad.
Po urceni Skédlovani byla jednotlivd rizika (R1-R4) obodovana podle pravdépodobnosti
a zéavaznosti piipadnych nasledkli. Poté byla vytvofena matice rizik. Barevné rozliSeni
ukazuje zavaznost rizik, kdy bild barva znamend nejméné zdvazna rizika, svétle modra

nejmensi rizika, tmavé modra barva stfedni rizika a tmavé fialova pak nejzavaznéjsi rizika.
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Tab. 30 Matice rizik (vlastni zpracovani)

D1 D2 D3 D4

P4

P3

P2

P1

Z matice rizik vyplyva, ze do kategorie nejméné zavaznych a nejmensich rizik nespada
zadné¢ zuvedenych rizik. Rizika R2 a R3 lze zafadit do kategorie stfednich rizik.
anezvyseni povédomi pacientli o 1é¢bé pomoci neviditelnych rovnatek. Pro stanovena rizika

byl vytvotfen navrh protiopatieni.
Vyhodnoceni rizik a navrh protiopatieni

NedosaZeni stanovenych cilii projektu (R1) patii mezi nejzadvaznéjsi rizika, kde je stiedni
pravdépodobnost vyskytu s vysokym dopadem. Problémy, které se mohou vyskytnout
pfi naplnovani projektu a negativné ovlivnit dosazeni stanovenych cili, mohou zahrnovat
napt. nedostatek uchazecli o pozici marketingového specialisty nebo pfijeti zaméstnance,
ktery nebude dostate¢né¢ vykovavat c¢innosti projektu. Negativni dopad by mohlo mit
také nedostatecné zaskoleni zaméstnance z pozice manazerky kliniky ¢i vytvofeni nepoutavé
reklamy k propagaci neviditelnych rovnatek. Z vysledki dotaznikového Setfeni
lze ptfedpokladat, 7e pokud by se cena neviditelnych rovnatek zvysila, disledkem
toho by mohlo dojit k poklesu z4jmu o ortodontickou 1écbu. K eliminaci potencialnich rizik
je vhodné vénovat dostatek Casu pro vybér marketingového specialisty a pozadovat
zkuSenosti v oboru, provést diikladné zaSkoleni a v ptipad¢ potieby vzdy nabidnout pomoc.
Eliminovat riziko zvySovani cen je z diivodu obtizné ekonomické situace slozité, noveé
ceniky udavaji ceny rovnatek témeft totozné v porovnani s fixnim a neviditelnym aparatem.
Velmi dilezitd je pravidelnd a pribézna kontrola meéfeni efektivnosti projektu

prostiednictvim prizkumi nebo dotaznikd.

NedodrZeni ¢asového harmonogramu, ¢asové zpozdéni projektu (R2) je stfednim
rizikem spadajicim do vysoké pravdépodobnosti vyskytu s nizkym dopadem. Nedodrzeni

casového harmonogramu mutze byt disledkem prodlouzeni vybérového fizeni
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nebo zpozdéni zpisobené technickym vybavenim kancelafe. Jelikoz pfijeti zaméstnance
pfedchézi ostatnim c¢innostem, doSlo by k celkovému prodlouzeni realizace projektu.
Rizikem vedoucim k prodlouzeni ¢asového projektu mize byt i komunikace prostfednictvim
socialnich siti, ktera je naplanovana v rozmezi 6 tydnt, kdy kazdy tyden musi byt zvefejnéno
dané téma. Vyraznym problémem by bylo ¢asové prodleni akce na neviditelnd rovnatka
nebo vysilani reklamniho spotu na radiu Jih, protoze témto planim piedchazi pevné
stanoveni podminek. Navrhem pro opatieni je urceni odpovédné osoby za realizaci projektu,

kterou je manazerka kliniky, aby se pfedchdzelo ¢asovému zpozdéni.

Nedostatek finan¢nich prostfedkii k realizaci projektu (R3) je fazen k nejzavaznéjSim
rizikim. Nalezi kategorii s vysokou pravdépodobnosti vyskytu se stfednim dopadem.
Pokud by stomatologicka klinika neméla dostatek financi na realizaci projektu, neznamenalo
by to jeji ukonceni provozu, ale dlouhodobé by to mohlo vést k negativnim nasledkiim.
Stomatologickd klinika Stomma ma dostatek pacienti pro obor praktického Iékatstvi,
nejvetsi zisky jdou vSak z oboru ortodoncie. Ortodonticka 1écba trva u pacienta piiblizné dva
roky, v tomto obdobi pacient zaplati za rovnatka celkovou ¢astku jednordzové nebo formou
splatek. Po ukonceni 1écby pacient chodi pouze na kontroly, které klinice neptinasi
jiz takové vynosy. To je divodem, proc je diilezité i nadale oslovovat potencialni klienty.

V ptipad¢é nedostatku finan¢nich prostfedki by bylo rizikem odloZeni projektu.

NezvySeni povédomi pacienti o 1é¢bé pomoci neviditelnych rovnatek (R4) se ukazalo
jako stfedné pravdépodobné a mélo by na organizaci stfedni dopad. Riziko R4 se tadi
mezi stfedni rizika vyznac¢ené tmav€ modrou barvou. Pokud by se nepovedlo zvysit
povédomi pacientli o 1é¢b€ pomoci neviditelnych rovnatek, znamenalo by to, ze by pacienti
stale davali ptfednost levnéjSi varianté fixnich rovnatek. Z hodnoceni dotazniku
vSak vyplynulo, Ze vétSina pacienti od 18 let by jiz preferovala neviditelné aparaty,
limitujicim Cinitelem i pfesto pro nékteré zlstava cena. Problémem je piimé thrada 1écby
od 22 let pacientem, kdy zdravotni pojistovny jiz nepfispivaji na 1€cbu. Tento problém
je bohuzel slozity, protoze zdravotni pojistovny v oboru zubniho 1ékatstvi neptispivaji témet
vibec. I pfesto je podstatné informovat pacienty o komfortnéjsi varianté neviditelnych
rovnatek, kterd miZze vést ke zvySeni zisku. Pro srovnani je ro¢né léceno na klinice
v Bieclavi cca 2 200 pacientll fixnim aparatem a 140 pacientll Invisaligny. Ke zvySeni
povédomi pacientl o 1é€b€ je mozné je oslovit pomoci reklamy na socialnich siti, v radiu,

v médiich nebo v tisku, je mozné potadat cenové akce nebo riizné soutéze. V prvni fadé musi
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pacienty informovat oSetiujici 1ékaf, ortodontista nebo jiny specialista v oboru zubniho

lékarstvi.

11.8 Kontrola a zpiisoby méreni efektivnosti projektu

Hlavnim cilem projektu je zpracovat marketingovou komunikaci stomatologické kliniky
Stomma, s.r.0. V ramci praktické ¢asti bylo zjisténo, ze 72,3 % respondentli by bylo ochotno
podstoupit Ié¢bu pomoci rovnatek v pripadé potieby. Zajem o 1€cbu konkrétné neviditelnymi
rovnatky byl zjiStovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni, kde celkem 42,6 %
respondentli uvedlo preferenci neviditelnych rovnatek a 24,7 % fixnich rovnatek, 32,7 %
respondentli neni rozhodnuto. Z diivodu zajmu pacientl o neviditelnd rovnatka a také jejich
nerozhodnosti bylo cilem projektu zvysit povédomi pacientti o 1é¢bé pomoci neviditelnych
rovnatek a zjistit jejich ochotu investovat do kvalitnéj$i péce o zuby. Cilem této kapitoly je
proto kontrola meéfeni efektivnosti projektu z hlediska jeho implementace

do praxe. Kontrola ma tfi urovné, lze ji rozdélit na predbéznou, prubéznou a naslednou.
Piredbézna kontrola

Soucasti pfedbézné kontroly je zhodnoceni realizovatelnosti daného projektu marketingové
komunikace stomatologické kliniky Stomma, s.r.o. Odpovédnost nese vedeni kliniky,
tedy hlavni manaZzerka a ekonomicky manazer, samoziejmé po konzultaci s majitelem
MUDr. Ivo Markem, Ph.D. Zminovani se vyjadii k moZnosti pfijeti zaméstnance
na marketingové aktivity, jak z pohledu finan¢niho, tak persondlniho. Dale se vyjadii
k ostatnim navrzenym ak¢nim planim zahrnujicim Skoleni marketingového specialisty,
v ptipad¢ jeho pfijeti, ¢i ostatnim ¢innostem, které souvisi s naplni prace marketingového

pracovnika.
Priibézna kontrola

Priibézna kontrola projektu zahrnuje realizaci marketingové komunikace, kontrolu a fizeni
marketingovych aktivit spolu s dodrzovanim casového a finan¢niho planu. Za pribéznou
kontrolu je zodpovédny marketingovy specialista a manazerka kliniky. Pribézné kontrola
by méla probihat pravidelné kazdé tfi mésice, aby se predeslo pfipadnym nedostatkiim a byly
v€as odstranény. V ramci prubézné kontroly je dilezité sledovat, zda dochazi k plnéni
strategickych cili kliniky, naplnéni vize a posldni, zda jsou realizovany akcéni plany
v souladu s ¢asovym a finan¢nim harmonogramem. Dale, zda byl marketingovy specialista

zaclenén do organizacni struktury a vykovava svoji ¢innost v souladu s cili organizace.
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V ramci prubézné kontroly je mozné sledovat i efektivnost projektu z hlediska zvySeného
zajmu pacientll o produkt neviditelna rovnatka nebo jejich ochotu investovat do kvalitngjsi

péce o zuby.
Nasledna kontrola

Posledni urovni je nasledné kontrola, diky niz je mozné vyhodnotit, zda doslo k naplnéni
stanovenych cili. V rdmci hodnoceni se kontroluje ¢innost marketingového specialisty
a jeho Cinnosti souvisejicich s plnénim akcnich pland, dale spoluprace s vedenim kliniky.
V ptipad€ nutnosti je mozné plany upravit, prodlouZzit casovy harmonogram nebo navysit

rozpocet.
Zpisoby méreni efektivnosti projektu

Zpusobem meéteni efektivnosti akéniho planu pfijeti zaméstnance na marketingové aktivity
je moznost hodnoceni manazerkou a vedenim kliniky. Pro oblast www stranek kliniky
Stomma je vhodné pouzit Google Analytics pro porovnavani navstévnosti a chovani
uzivateli. Na Facebooku a Instagramu je mozné na zdkladé statistik méfit efektivnost
prostifednictvim poctu sledujicich, poctu lajkli nebo recenzi. K prokazéani u¢innosti projektu
muze byt efektivni op&tovna distribuce dotaznikll k zjisténi, zda doslo ke zvySeni povédomi
pacientll o 1é¢bé pomoci neviditelnych rovnatek a zda byli o této moznosti informovani
ortodontistou nebo jinym zubnim Iékafem. Pacientim po probeéhlé ortodontické 1écbé
pomoci neviditelnych rovnatek je mozné distribuovat dotaznik spokojenosti,
na jehoZ zaklade¢ pak zjistit také pfani a potieby zakaznikd. V neposledni fadé¢ 1ze projekt
méfit prostfednictvim ekonomickych ukazatelli napf. rentabilita trzeb, rentabilita aktiv

nebo rentabilita vlastniho kapitalu.

11.9 Zavérecné shrnuti projektu

Strategickym cilem projektu bylo zvysit podil trzeb z prodeje neviditelnych rovnatek
na 10 % do roku 2025. Dil¢imi cili pro rok 2023 byly stanoveny zvysit povédomi pacienti
o lécbé pomoci neviditelnych rovnatek o 10 % a zvysit trzby za prodej neviditelnych
rovnatek, taktéz o 10 %. Analytickd ¢ast prace se zabyvala situacni analyzou vnéjsiho
prosttedi, pro analyzu externiho prostiedi byla pouzita PEST analyza, na kterou navazovala
Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi spolu s analyzou konkurentii v Jihomoravském

kraji. Ke zjisténi povédomi pacientl o 1é€bé pomoci neviditelnych rovnatek a jejich ochoty
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investovat do kvalitngjs$i péce o zuby byl proveden kvantitativni vyzkum prostrednictvim

dotaznikového Setfeni. Poznatky z analytické ¢asti byly shrnuty v tzv. SWOT analyze.

Hlavnim cilem projektové ¢asti bylo zpracovat marketingovou komunikaci stomatologické
kliniky Stomma. Nejdiive bylo stanoveno nové poslani a vize kliniky, strategické cile
a cilova skupina, poté byly pfedstaveny jednotlivé akéni plany, konkrétné pfijeti
zaméstnance na marketingové aktivity, Skoleni v oblasti marketingové komunikace, reklama
zaméfend na propagaci neviditelnych rovnatek, sponzoring, komunikace prostfednictvim
socialnich siti, restrukturalizace www stranek, cenova akce na neviditelna rovnatka
a vysilani reklamniho spotu na radiu Jih. Nasledné byl sestaven Casovy harmonogram
¢innosti, pro uskute¢néni byla vyuzita metoda kritické cesty. Na zavér byl projekt podroben
nakladové a Casové analyze a byla pouZita matice rizik. Celkova délka projektu byla

stanovena v délce 40 tydni s celkovymi ndklady 897 997 K&.

Jelikoz autorka prace na stomatologické kliniky Stomma pracuje, byly vSechny informace
tykajici se marketingové komunikace konzultovany s manazerkou kliniky a ekonomickym
manazerem. Diky tomu byly vSechny poskytnuté informace a poznatky piimo z praxe,
tim padem bylo moZné redlné¢ zhodnotit prostfedi kliniky a nedostatky vztahujici

se k marketingové komunikaci.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo ptredlozit projekt marketingové komunikace zaméteny
na posileni image stomatologické kliniky Stomma, s.r.o. Z dostupné literatury byla
zpracovana teoreticka vychodiska vztahujici se k marketingové komunikaci ve stomatologii.
V ramci analytické ¢asti byly zpracovany analyzy marketingové komunikace a na zaklad¢
vysledki byl navrzen projekt marketingové komunikace tohoto centra. Projekt byl nasledné

podroben Casové, ndkladové a rizikové analyze. Cile diplomové prace byly splnény.

Z analytické casti bylo zjisténo, Ze klinika Stomma nema v okoli Bfeclavska ptimého
konkurenta, v rdmci Jihomoravského kraje jsou hlavnimi konkurenty klinika CERCE s.r.0.
a GALA s.r.o. se sidlem v Brné, které je ve vétSi dojezdové vzdalenosti nez Bieclav.
Uptednostiiovat tyto kliniky by mohli pacienti, ktefi do Brna kazdodenné dojiZzdi za praci.
Po vyhodnoceni SWOT analyzy byly zjistény slabé stranky, ptilezitosti a hrozby kliniky.
Soucésti analytické casti bylo dotaznikové Setieni, které mélo zjistit, zda pacienti kliniky
Stomma maji povédomi o moZnosti ortodontické 1écby pomoci neviditelnych rovnatek
a zda by byli ochotni investovat do kvalitnéjsi péce o zuby. Z vysledkii vyplynulo,

7ze pacienti se spojmem neviditelna rovnatka setkali, avSak nebyli informovani

cvwvr

cvwvr

rovnatek 1 fixnich rovnatek se pohybuje od 75 000 K¢. U otazky, ktera urcovala potadi
rozhodujici pfi vybéru typu rovnatek vSak respondenti uvadéli na prvnim misté komfort,
az na druhém misté byla cena. Na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni a analyz byl sestaven
projekt marketingové komunikace, jehoz soucasti je osm akcnich plant. Dilezitym akénim
planem je pfijeti zaméestnance na marketingové aktivity, kterého klinika postrada, na zakladé
tohoto planu jsou pak navrzeny dal$i plany, jako jsou reklama zaméfend na propagaci
neviditelnych rovnatek, restrukturalizace www stranek, zlepSeni komunikace
prostfednictvim socidlnich siti nebo cenova akce na neviditelna rovnatka.

Zavérem byl projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Casovy harmonogram
projektu byl naplanovan na nasledujicich Sest mésicti od 1. 6. 2023 do 1. 12. 2023. Soucasti
casové analyzy bylo vyuziti metody kritické cesty. Pfi zpracovani ndkladové analyzy byly
naklady vycisleny na 897 997 K¢. Rizikova analyza kliniky byla zpracovéana prostfednictvim
matice rizik a v neposledni fad¢ je posledni kapitola diplomové prace vénovéana kontrole

a zpusobum méieni efektivnosti projektu.
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Apod.
Atd.
BOZP
Cca
EU
CAD/CAM
CRM
HDP
HPP
DRG
IMC
MHD
napf.
OR

PEST

PR
RTG
SEO

SMS

SWOT
tis.
tj.

TCO

A podobné.

A tak dale.

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci.
Cirka, ptiblizné.

Evropska unie.

Computer Aided Design a C. A. Manufacturing.

Customer Relationship Management.
Hruby domaéci produkt.

Hlavni pracovni pomér.

Diagnosis Related Groups.

Integrovand marketingova komunikace.
Méstska hromadna doprava.

Naptiklad.

Obchodni rejstiik.

Analyza politicko-pravniho, ekonomického, socidlniho, technologického

prostiedi.

Public relations.

Rentgen.

Optimalizace pro vyhledavace.
Sluzba kratkych textovych zprav.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.

Tisic.
To je, to jest.

Total Cost of Ownershit.
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TQM
tzv.
WHO
wWOM

3D

Total quality management.
Takzvany, takzvan¢.

World Health Organization.
Word of Mouth.

Trojrozmérny.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Michaela Klencova a jsem studentkou 2. rocniku magisterského studia, obor
Management ve zdravotnictvi na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Rada bych Vas pozadala
o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace na téma: Projekt marketingové
komunikace stomatologické kliniky Stomma, s.r.o. Cilem dotazniku je zjistit povédomi
pacientli 0 moznosti ortodontické 1é€by pomoci neviditelnych rovnatek a ochotu pacient
investovat do kvalitngj$i péce o zuby.

Dotaznik je anonymni, pfi vypliiovani vyberte prosim vzdy jednu nabizenou odpovéd,
pokud neni uvedeno jinak.

Ptedem Vam dékuji za Vas €as a ochotu.

S pozdravem Michaela Klencova

1. Jste spokojen/a s kvalitou Vasich zubii?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Ne

2. Byl/a byste ochoten/na podstoupit ortodontickou lé¢bu (1écbu pomoci rovnatek)

v ptipad¢ potieby?
o Ano
o Ne
o Nevim
3. Setkal/a jste se n¢kdy s pojmem neviditelna rovnatka (prithledné neviditelné folie)?
(Pokud jste odpovédeli ne nebo nevim, prosim piejdéte na otazku €. 5)
o Ano
o Ne

o Nevim



4. Informoval Vias nékdy oSetfujici zubni lékaf, dentdlni hygienistka nebo jiny

specialista o moznostech 1écby pomoci neviditelnych rovnatek?

o Ano
a. Umé
b. U ditéte
o Ne
o Nevim

5. Jaky typ rovnatek byste preferoval/a v ptipad€, pokud byste se rozhodl/a pro 1écbu

pomoci rovnatek?

o Fixni rovnatka — kovové zamky na zubech, bez moznosti sejmuti

o Neviditelna rovnatka — neviditelné plastové folie, moZnost sejmuti kdykoliv
o Nejsem rozhodnut/a

6. Jakou vyhodu vnimate jako rozhodujici pro 1é¢bu pomoci neviditelnych rovnatek?

(Je mozné vybrat vice moZznosti)
o Neviditelné

o Snimatelné

o Snadné c¢isténi

o Minimalni omezeni pfi jidle
o Méné kontrol u Iékate

7. Jaké dodate¢né zdroje informaci byste pouzil/a v pfipadé, kdyby Vam Iékar

doporucil 1é€bu pomoci rovnatek? (Je mozné vybrat vice moznosti)
o Webové stranky kliniky
o Socialni sité

a. Facebook

b. Instagram

c. Twitter

o Noviny, ¢asopisy



o Televize

o Diskusni fora

o Reference rodiny a zndmych
o Pouze informace od lIékaie

o Jiné, uvedte:

8. Byl/a byste ochoten/na investovat do neviditelnych rovnatek z divodu vétSiho
komfortu? (Vyhody: neviditelné, pohodIné, snimatelné, snadné ¢isténi, minimalni

omezeni pii jidle, mén¢ kontrol u Iékaie)
o Ano, bez ohledu na cenu
o Ne
o 'V zavislosti na cené
a. 40000 —50 000 K¢
b. 51000 — 60 000 K¢
c. 61000-70 000 K¢
d. 71000 — 80 000 K¢
e. 81000—-90 000 K¢
9. Upvital/a byste pfi é€be pomoci neviditelnych rovnatek moznost splatek?
o Ano
o Ne
o Nevim
10. Co by bylo pro Vas pii vybéru typu rovnatek rozhodujici? Setfad’te dle dalezitosti
(1 —nejvice dilezité, 4 — neyméné dillezité)
o Cena: .........
o Komfort: .........
o Rychlost 1écby: ..........

o Estetika: ..........



11. Jste celkové spokojen/na se sluzbami kliniky Stomma?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
12. Co vnimate jako nejvétsi prednosti a nedostatky kliniky Stomma?

o Ptednosti:

13. Navstivil/a jste n€kdy webové stranky nebo socidlni sité kliniky Stomma?
o Ano
a. Facebook
b. Instagram
c. Webové stranky kliniky
o Ne
14. Jaké je Vase pohlavi?
o Zena
o Muz

15. Kolik je Vam let?

o 18-34let
o 35-49 let
o 50-64 let

o 65 avice let



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1 — Jste spokojen/na s kvalitou VaSich zubu?

Prvni otazka (Tab. 31) zjiStovala, zda jsou respondenti spokojeni s kvalitou zubi.
Tato otazka byla pouze informativni a nebyla diilezita pro vysledky dotaznikového Setfeni.
Celkem 29 respondentt (28,7 %) uvedlo odpoved’ ,, ano “, 47 respondentti (46,5 %) oznacilo
odpovéd ,, spise ano “. Zbylych 20 dotazovanych (19,8 %) uvedlo, ze spiSe nejsou spokojeni

s kvalitou zubtli a 5 dotazovanych (5 %) uvedlo, Ze nejsou spokojeni.

Tab. 31 Spokojenost s kvalitou zubt (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 29 28,7 %
SpiSe ano 47 46,5 %
Spise ne 20 19,8 %
Ne 5 5,0 %
CELKEM 101 100 %

Otazka €. 2 — Byl/a byste ochoten/na podstoupit ortodontickou 1é¢bu (1é¢bu pomoci
rovnatek) v pripadé potireby?

%

Dalsi otazka ¢. 2 se zaméfovala na ochotu pacientti postoupit 1écbu pomoci rovnatek
v piipad€ potieby (Tab. 32). Nejvetsi zastoupeni piedstavovala skupina pacientd,
kteti by byly ochotni ortodontickou 1écbu podstoupit, tuto odpovéd’ oznacilo celkem 73
respondentl (72,3 %), 18 pacient by dle dotaznikového Setfeni nebylo ochotnych 1écbu
podstoupit, tj. (17,8 %). Variantu nevim oznacilo 10 respondenti (9,9 %).



Tab. 32 Ochota pacientii podstoupit ortodontickou 1écbu (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 73 72,3 %
Ne 18 17,8 %
Nevim 10 9,9 %
CELKEM 101 100 %
Otazka ¢ 3 — Setkal/a jste se nékdy spojmem neviditelnd rovnatka

(pruhledné neviditelné folie)? (Pokud jste odpovédéli ne nebo nevim, prosim prejdéte
na otazku ¢. 5)
Cilem otazky ¢. 3 (Tab. 33) bylo odhalit, zda se jiz pacienti setkali s pojmem neviditelna

rovnatka. 74 pacientt (73,3 %) se s timto terminem jiz setkalo, 24 respondenti (23,8 %)

pojem neznd a 3 respondenti (2,9 %) nevédeli, zda pojem neviditelna rovnatka n€kdy slyseli.

Tab. 33 Setkani s pojmem neviditelna rovnatka (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 74 73,3 %
Ne 24 23,8 %
Nevim 3 2,9 %
CELKEM 101 100 %

Otazka ¢. 4 — Informoval Vas nékdy oSetfujici zubni 1ékar, dentalni hygienistka

nebo jiny specialista 0 moznostech 1é¢by pomoci neviditelnych rovnatek?

Na dalsi otazku (Tab. 34) odpovidali pouze pacienti, kteti v pfedchozi otdzce ¢. 3
odpovédéli, ze se s pojmem neviditelna rovnatka setkali, jednalo se o 73 pacienti (72,3 %).
Celkem 24 respondentl z 73 bylo informovano o moZnosti 1écby pomoci neviditelnych
rovnatek, konkrétné¢ 18 (24,7 %) u sebe a 6 (8,2 %) u svého ditéte. Pfesné 46 pacientli

(63,0 %) nebylo o této moznosti informovéano a 3 dotazujici (4,1 %) si nevzpominaji.



Tab. 34 Informovanost o moznosti 1¢¢bé neviditelnymi rovnatky (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
(m) (%)
Ano U mé 18 24,7 %
U ditéte 6 8,2%
Ne 46 63,0 %
Nevim 3 4.1 %
CELKEM 73 100 %

Otazka €. 5 — Jaky typ rovnatek byste preferoval/a v pripadé, pokud byste se rozhodl/a

pro lé¢bu pomoci rovnatek?

Otézka odkryvala, jaky typ rovnatek by respondenti preferovali v ptipadé potieby (Tab. 35).
Nejvice respondentd, tj. 43 (42,6 %) by preferovalo neviditelnd rovnatka, 25 (24,7 %)
dotazovanych by uptednostnilo fixni rovnatka. VEétsi ¢ast tvofili také pacienti, kteti nejsou
rozhodnuti, jaky typ rovnatek by preferovali, jedna se o 33 (32,7 %) ucastnikl

dotaznikového $etieni.

Tab. 35 Preference typu rovnatek (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Fixni rovnatka 25 24,7 %
Neviditelna rovnatka 43 42.6 %
Nejsem rozhodnut/a 33 32,7 %
CELKEM 101 100 %




Graf 9 Preference typu rovnatek (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6 — Jakou vyhodu vnimate jako rozhodujici pro 1é¢bu pomoci neviditelnych

rovnatek? (Je mozZné vybrat vice moZnosti)

Nasledujici otazka ¢. 6 (Tab. 36) se snazila zjistit, jaké vyhody vnimaji respondenti jako
rozhodujici pro 1écbu pomoci rovnatek. Bylo mozné zvolit vice odpovédi, relativni Cetnost
se vztahuje k celkovému poctu respondentti tj. 101, ktefi zvolili dohromady 235 odpovédi,
tedy 100 %. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvétsi vyhodou
je pro respondenty neviditelnost, danou odpovéd zvolilo 73 dotazovanych (31,1 %).
Na druhém misté bylo pro respondenty rozhodujici snadné cisténi v poctu 57 odpovédi
(24,3 %), tfeti misto zaujima moznost sejmuti a minimalni omezeni pfi jidle, kterou oznacilo
45 pacient (19,1 %). Pro nejméné dotazovanych, tedy 15 (6,4 %) je rozhodujici méné

kontrol u lékafre.

Tab. 36 Vyhody vnimané jako rozhodujici pro 1é€bu pomoci neviditelnych rovnatek

(vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Neviditelné 73 31,1 %
Snimatelné 45 19,1 %
Snadné ¢isténi 57 24,3 %
Minimalni omezeni pii jidle 45 19,1 %
Méné¢ kontrol u 1ékare 15 6,4 %
CELKEM 235 100 %




Graf 10 Vyhody vnimané jako rozhodujici pro 1é€bu pomoci neviditelnych rovnatek

(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 7 — Jaké dodatecné informace byste pouzil/a v pripadé, kdyby Vam lékar

doporucil 1é¢bu pomoci rovnatek? (Je mozné vybrat vice moZnosti)

Cilem otazky €. 7 (Tab. 37) bylo zjistit, jaké dodatecné zdroje informaci by pouzili pacienti
v ptipadé, kdyby jim oSetiujici Iékat doporucil 1é€bu pomoci rovnatek. Nejvice respondentt,
presné 75 (32,3 %) uvedlo webové stranky kliniky, druhou pocetnou odpovédi byly
reference rodiny a znamych 52 (22,4 %). Na tfetim misté respondenty uvedli socialni sité,
dohromady 13,4 %, z toho 18 respondentl by vyuzilo Facebook (7,8 %) a 13 respondentil
Instagram (5,6 %). Socialni sit’ Twitter neoznacil Zadny z dotazovanych pacientt (0,0 %).
29 (12,6 %) pacientti uvedlo, Ze by se informovali pouze od 1ékate, 27 (11,6 %) pacientl
by pouzilo diskusni foéra. Odpovéd jiné uvedlo celkem 11 respondenti (4,7 %),
ktefi dopliovali naptiklad internet, YouTube, webové stranky jinych klinik, média,
Google.cz nebo odborné www stranky. MoZnost noviny, ¢asopisy zvolili jen 4 dotazovani

(1,7 %), na poslednim misté byla televize s absolutni Cetnosti 3 a relativni cetnosti 1,3 %.

Tab. 37 Dodatecné zdroje pouzité v piipadé doporuceni 1é€by pomoci rovnatek

(vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost
¢etnost (n) (%)
Webové stranky 75 32,3 %
kliniky




Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost
¢etnost (n) (%)
Socialni sité Facebook 18 7,8 %
31 (13,4 %) Instagram 13 5,6 %
Twitter 0 0,0 %
Noviny, ¢asopisy 4 1,7%
Televize 3 1,3 %
Diskusni fora 27 11,6 %
Reference rodiny 52 22,4 %
a znamych
Pouze informace 29 12,6 %
od l¢kare
Jiné 11 4,7 %
CELKEM 232 100 %

Graf 11 Dodatecné zdroje pouzité v ptipadé doporuceni 1é€by pomoci rovnatek

35

30

25

20

15

1

o

(8]

Webové
stranky

(vlastni zpracovani)

Socialni  Noviny, Televize

sité casopisy

Diskusni Reference

Jiné

fora rodiny a informace
zndmych od lékafe




Otazka ¢. 8 — Byl/a byste ochoten/na investovat do neviditelnych rovnatek z diivodu
vétSiho komfortu? (Vyhody: neviditelné, pohodIné, snimatelné, snadné C¢iSténi,

minimalni omezeni pri jidle, méné kontrol u l1ékare)

Dalsi otazka (Tab. 38) mapovala ochotu pacientli investovat do neviditelnych rovnatek
z diivodu vétsiho komfortu. Nejcetnéjsi odpovedi 57 (56,4 %) byla odpoveéd’ v zavislosti
na cen¢, odpovéedi ano, bez ohledu na cenu, a ne méli stejnou absolutni ¢etnost 22 (21,8 %).
Na otazku v zavislosti na cené¢ nejvice respondentii zaznamenalo cenové rozmezi
od 40 000 do 50 000 K&, tedy 21 respondentti (20,8 %), 18 respondentil (17,8 %) uvedlo
cenové rozpéti 61 000 — 70 000 K¢. Dale pak 15 (14,9 %) dotazovanych oznacilo odpoveéd
51 000 — 60 000 K¢ a nejmensi pocet respondentti, konkrétné 2 (1,9 %) uvedlo odpoveéd’
81 000 — 90 000 K¢. Pouze 1 respondent (1 %) uvedl 71 000 — 80 000 K&.

Tab. 38 Ochota investovat do neviditelnych rovnatek z ditvodu vétSiho komfortu

(vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost

¢etnost (n) (%)

Ano, bez ohledu 22 21,8 %

na cenu

Ne 22 21,8 %

V zavislosti na cené | 40 000 — 50 000 K¢ 21 20,8 %

57 (56,4 %) 51 000 — 60 000 K& 15 14,9 %

61 000 — 70 000 K¢& 18 17,8 %
71 000 — 80 000 K¢ 1 1%

81 000 — 90 000 K¢ 2 1,9 %

CELKEM 101 100 %

Otazka ¢. 9 — Uvital/a byste pri 1é¢bé pomoci neviditelnych rovnatek mozZnost splatek?

Tato otazka (Tab. 39) se zabyvala zjisténim, zda by pacienti pti 1é¢bé pomoci neviditelnych

rovnatek uvitali mozZnost splatek. Vice jak polovina pacientll 63 (62,4 %) odpovédéla,



Ze by tuto moznost uvitali, stejny pocet respondenttl, presné 19 (18,8 %) oznacilo odpovéd’

ne 1 nevim.

Tab. 39 Moznost splatek pifi [éCbe pomoci neviditelnych rovnatek (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 63 62,4 %
Ne 19 18,8 %
Nevim 19 18,8 %
CELKEM 101 100 %

Otazka €. 10 — Co by bylo pro Vas pri vybéru typu rovnatek rozhodujici? Serad’te dle
dilezitosti (1 — nejvice diilezité, 4 — nejméné diilezité)

Odlisnou otazkou od ostatnich byla otazka ¢. 10 (Tab. 40), kde bylo hlavnim tkolem
respondentll sefadit, co by bylo pro né pii vybéru rovnatek rozhodujici. Nejdiive byl
proveden soucet vSech odpovédi respondentli, ktefi oznalili na prvnim misté cenu,
na druhém misté komfort, na ttetim rychlost 1é€by a na ¢tvrtém miste estetiku. Néasledné byl
vypocitan aritmeticky prumér a stanoveno potadi dualezitosti. Z vysledkii vyplynulo,

vvvvvv

na 2. misté cena, 3. misto zaujimala rychlost 1é¢by a 4. misto pak estetika.

Tab. 40 Rozhodujici hodnota pfi vybéru rovnatek (vlastni zpracovani)

Rozhodujici Bodové hodnoceni
hodnota
1 2 3 4 Primér Poradi
Cena 38 20 23 20 2,25 2.
Komfort 27 40 24 10 2,17 1.
Rychlost 1écby 26 26 24 25 2,48 3.
Estetika 10 15 30 46 3,11 4.




Otazka ¢. 11 — Jste celkové spokojen/na se sluzbami kliniky Stomma?

Otazka €. 11 (Tab. 41) byla v dotazniku zahrnuta za ucelem zjisténi spokojenosti pacientli
se sluzbami kliniky Stomma. Celkem 84 (83,2 %) respondentli uvedlo, Ze jsou se sluzbami

spokojeni a 17 (16,8 %) respondenti uvedlo odpovéd spise ano. Zadny respondent

neoznacil, ze se sluzbami je nespokojen nebo spise nespokojen (0,0 %).

Tab. 41 Spokojenost se sluzbami kliniky Stomma (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 84 83,2 %
SpiSe ano 17 16,8 %
Spise ne 0 0,0 %
Ne 0 0,0 %
CELKEM 101 100 %

Otazka ¢. 12 — Co vnimate jako nejvétsi prednosti a nedostatky kliniky Stomma?

Dalsi odliSnou otazkou od ostatnich byla oteviena otazka €. 12, kde méli pacienti kliniky
Stomma doplnit, jaké jsou dle jejich ndzoru nejvetsi prednosti a nedostatky kliniky.
Z celkového poctu 101 respondentli na otazku odpovédélo 84 dotazovanych. Nejcastéji
uvedenymi prednostmi byly profesionalni pfistup, moderni vybaveni, komfort, mily
personal, ptijemné prostfedi, kvalita poskytované péce a odbornost. Nekteti pacienti uvedli
také minimalni ¢ekaci doba v ¢ekarnég, blizkost bydlisté, mezioborova spoluprace, rychlé
objednani, zajisténi zubniho lékate pti odchodu stavajiciho, ¢asova presnost, pfipominkoveé
SMS a bezbolestné oSetfeni. V ramci nedostatki bylo nejvice zminovano chybéjici
parkovisté, delsi cekaci doby u praktickych zubnich lékai, vysS$i ceny za oSetieni.
Dale pak vyména lékafe a méné osobni pfistup.

Otazka €. 13 — Navstivil/a jeSté nékdy webové stranky nebo socidlni sité kliniky
Stomma?

Cilem uzaviené otazky €. 13 (Tab. 42) bylo zjistit, zda respondenti nékdy navstivili webové

stranky nebo socidlni sit¢ kliniky Stomma. Dle dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo,

ze 87 (72,5 %) respondenttl je navstivilo a 33 (27,5 %) respondentli ne. Nejvice respondenti



navstivilo www stranky kliniky Stomma, tj. 63 (52,5 %), méné pak 13 respondenti (10,8 %)

Facebook a 11 respondenti (9,2 %) navstivilo Instagram.

Tab. 42 Navstévnost webovych stranek nebo socidlnich siti kliniky Stomma

(vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni Relativni ¢etnost
¢etnost (n) (%)
Ano Facebook 13 10,8 %
87 (72,5 %) Instagram 11 9,2%
Webové stranky 63 52,5 %
kliniky
Ne 33 27,5%
CELKEM 120 100 %

Otazka ¢. 14 — Jaké je Vase pohlavi?

Ptredposledni otazka (Tab. 43) zjiStovala pohlavi respondentl. Z celkového poctu 101

respondenttl se Setfeni tcastnilo 59 Zen (58,4 %) a 42 muzl (41,6 %).

Tab. 43 Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zena 59 58,4 %
Muz 42 41,6 %
CELKEM 101 100 %




Graf 12 Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 15 — Kolik je Vam let?

Posledni otazka (Tab. 44) se zabyvala vékem respondentt kliniky Stomma. Nejvétsi pocet
respondentti byl ve vékovém rozmezi 18-34 let, celkem 38 (37,6 %). Ve véku od 35-49 let
odpovidalo 34 respondentil (33,7 %). Od 50 do 64 let se dotaznikového Setfeni Gcastnilo 22

respondentll a nejmensi zastoupeni 7 (6,9 %) méli respondenti od 65 a vice let.

Tab. 44 V¢k respondentt (vlastni zpracovani)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
18-34 let 38 37,6 %
35-49 let 34 33,7%
50-64 let 22 21,8 %
65 a vice let 7 6,9 %
CELKEM 101 100 %

Graf 13 V¢k respondentti (vlastni zpracovani)
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