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ABSTRAKT

Cielom diplomovej prace je navrhnut, realizovat a vyhodnotit projekt propagacie
stomatologickej ordinécie prostrednictvom edukacnych videi na socialnej sieti Instagram
so zameranim na zvySenie informovanosti verejnosti a dopytu po dentdlnej hygiene.
Teoreticka Cast’ sa venuje problematike marketingu v zdravotnictve, vyzdvihuje potencial
socialnych sieti a predstavuje edukacné video ako efektivny komunika¢ny nastroj. Prakticka
Cast’ zahfna analyzu sucasného stavu zdravotnickeho zariadenia strategickymi analyzami
(SWOT, SLEPT, Porter). Na zaklade dotaznikového Setrenia a Struktirovanych rozhovorov
bol vypracovany navrh projektu propagacie vratane ¢asovej, nakladovej a rizikovej analyzy.
Vysledkom je zrealizovany a vyhodnoteny projekt, ktory preukdzal pozitivny vplyv videi na
zvySenie povedomia o dentdlnej hygiene a zlepSenie vnimania sledovaného zdravotnickeho

zariadenia.

KIacové slova: dentdlna hygiena, edukacné vided, Instagram, marketing v zdravotnictve,

propagdcia, socialne siete, stomatologicka ordinacia

ABSTRACT

The aim of the thesis is to design, implement and evaluate a project to promote a dental
practice through educational videos on the social network Instagram with a focus on
increasing public awareness and demand for dental hygiene. The theoretical part deals with
the issues of marketing in healthcare, highlights the potential of social media and introduces
the educational video as an effective communication tool. The practical part includes the
analysis of the current state of the healthcare facility by strategic analyses (SWOT, SLEPT,
Porter’s Five Forces). Based on a questionnaire survey and structured interviews, a proposal
for a promotion project was developed, including time, cost and risk analyses. As a result,
the project was implemented and evaluated, demonstrating the positive impact of the videos
on increasing awareness of dental hygiene and improving the perception of the health facility

under study.

Keywords: dental hygiene, educational videos, Instagram, healthcare marketing, promotion,

social media, dental clinic
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UvVOD

Rastuci vyznam online marketingu a digitalizadcie zdravotnictva vytvara nové vyzvy,
ale zaroven aj prilezitosti pre vsetky zdravotnicke zariadenia, ktoré sa musia naucit
efektivne komunikovat s pacientmi v prostredi digitdlnych médii. V tomto kontexte sa Coraz
viac pozornosti venuje formadm obsahu, ktoré su pre pouzivatela zrozumitel'né, putavé
a lahko dostupné. Medzi takéto formy patria aj edukacné vided zverejiiované na socialnych
sietach. Tie dokazu nielen informovat, ale aj motivovat’ divaka k zmene spravania, ¢o je

v oblasti preventivnej stomatoldgie mimoriadne cenné.

Diplomova praca sa zameriava na navrh, realizaciu a vyhodnotenie projektu propagacie
stomatologickej ordinacie prostrednictvom edukacnych videi na platforme Instagram. Téma
bola zvolené na zaklade skiisenosti autorky z praxe, ktord vnima nedostatocné povedomie
verejnosti o dentalnej hygiene a technikach cistenia zubov. Mnohi pacienti prichddzaju
do ordinacie dentdlnej hygieny az s pokroCilymi problémami aprvd navsSteva byva

absolvovana prili§ neskoro.

Teoretické Cast’ prace je zamerand na definovanie zdkladnych marketingovych pojmov,
ukotvenie strategickych analyz v marketingu zdravotnickych sluzieb a predstavenie
hlavnych socidlnych sieti vhodnych na propagiciu zdravotnickeho zariadenia. Zaver
teoretickej Casti sa venuje vyznamu edukacnych videi a kI'icovym prvkom efektivneho
video obsahu, kedZe prave ten predstavuje hlavny nastroj marketingovej komunikacie

v navrhovanom projekte.

V uvode praktickej Casti je predstavené sledované stomatologické centrum X (z dévodu
ochrany znacky anonymizované), jeho organiza¢na Struktira a poskytované sluZby.
Pri analyze prostredia zdravotnickeho zariadenia je vyuzitd SWOT analyza, Porterova
analyza piatich konkuren¢nych sil a SLEPT analyza, ktoré predstavuju kl'aicové néstroje
strategického riadenia a planovania v r6znych oblastiach, vratane zdravotnictva. Prieskum
medzi cielovou skupinou prebieha najprv kvantitativne, formou dotaznikového Setrenia,
a nésledne kvalitativne prostrednictvom Struktirovanych rozhovorov. Na zaklade vysledkov

prieskumu je vytvoreny navrh projektu propagécie.

V zévereénych kapitolach prace je okrem cielov projektu predstavend aj Casova,
nakladova a rizikova analyza, ktorych vystupy maju priamy vplyv na samotnu realizaciu
a testovanie projektu. Hlavnym ciel'om projektu je tvorba a publikovanie videi na socidlnej

sieti Instagram a sledovanie ich dopadu na povedomie pacientov o sledovanom
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zdravotnickom zariadeni a dodlezitosti dentdlnej hygieny. Prinos prace spoiva v tom, ze
projekt je skutoéne realizovany a v zavere prace je zhodnotena jeho uspesnost’ z pohl'adu
samotnej ordinacie a aj cielovej skupiny, na ktoru je projekt zamerany. Zistenia tejto prace
mozu byt inSpiraciou aj pre d’alSie malé zdravotnicke zariadenia, ktoré sa snazia zlepsit
svoju online prezentaciu a vztah s pacientmi prostrednictvom inovativnych foriem

komunikacie.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE
Hlavny ciel’ prace:

Navrhnut, realizovat a vyhodnotit projekt propagacie stomatologickej ordinacie
prostrednictvom edukacnych videi na socialnych siet’ach, konkrétne na platforme Instagram,

so zameranim na zvySenie informovanosti a dopytu po dentalnej hygiene.
Ciastkové ciele:
1. Zhodnotit’ sucasny stav marketingovej komunikacie stomatologického centra.

2. Vykonat viacuroviiovu analyzu stomatologického centra (SWOT, SLEPT

a Porterovu analyzu piatich sil).

3. Na zéiklade prieskumu medzi cielovou skupinou identifikovat vhodny néstroj

propagdcie a najvhodnejSiu komunikac¢nu platformu.

4. Navrhnut' obsahovy plan edukaénych videi zameranych na preventivnu starostlivost’

0 zdravie zubov.

5. Vyhodnotit' dosah zverejnenych videi, spdtni vdzbu pacientov a ich vplyv

na vnimanie a reputdciu stomatologického centra.
Metodologia:

e Zber dat: kvantitativny prieskum (dotaznik medzi potencialnymi pacientmi),

kvalitativny prieskum (Strukturované rozhovory), analytické nastroje Instagramu.
o Pouzité metody analyzy:

e SWOT analyza, SLEPT analyza, Porterova analyza piatich sil — na zhodnotenie

interného a extern¢ho prostredia stomatologického centra.
o Deskriptivna $tatistika — na vyhodnotenie dotaznikov.

e Analyza dosahu prispevkov a interakcii — prostrednictvom internych nastrojov

Instagramu.

« Casova analyza (vratane Ganttovho diagramu) — na planovanie a vyhodnotenie

jednotlivych faz realizacie projektu.
o Naékladova analyza — na identifikaciu vydavkov spojenych s realizaciou projektu.

o Rizikova analyza — na identifikéciu a klasifikaciu potencidlnych rizik spojenych

s projektom propagacie.
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I

TEORETICKA CAST
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1 STRUCNY UVOD DO MODERNEJ STOMATOLOGIE

Stomatoldgia, rovnako ako iné oblasti zdravotnej starostlivosti, v poslednych rokoch presla
a nadalej prechadza vyraznou modernizaciou. Jednym z hlavnych cielov modernej
stomatologie je vytvorit' prirodzeny a esteticky usmev, ktory zohladiuje individualne
potreby kazdého pacienta. Moznosti dosiahnut’ tento ciel’ sa za posledné desat’rocia vyrazne
zlepsili vd’aka novym metédam liecby, kvalitnejSim materidlom, rychlemu rozvoju
digitalnych technologii a tiez dorazu na prevenciu prostrednictvom pravidelnych prehliadok

(Blatz et al., 2019).

1.1 Moderné trendy v stomatologickej praxi

Jednym z najvacsSich zmien v stomatologickej praxi sa v poslednych desatrociach stalo
zameranie sa na esteticku stomatologiu, ¢im sa zmenil vzt'ah 'udi k zubom ako k nie¢omu,

¢

¢im sa ¢lovek len ,,potrebuje najest™. Cielom estetickej stomatoldgie je vytvorit’ prirodzeny
a harmonicky Gsmev. Doélezitymi faktormi su tvar, farba a symetria zubov, avSak rovnako

dolezité je aj zdravie zubov a d’asien (Elad et al., 2024).

V poslednych rokoch je vel'mi diskutovanou témou, ktora si zasluZzila velké sustredenie
modernej stomatologie, farba zubov. Farba sa moze menit v zavislosti na veku,
demineralizécii a dehydratacii zubov. Preto je jednou z naj€astejSich poZziadaviek pacientov
v estetickej oblasti bielenie zubov, ktoré predstavuje neinvazivnu a financne dostupnu
metodu zlepSenia vzhladu chrupu. NajbeZznejSim cinidlom na bielenie zubov je peroxid
vodika. Bielenie peroxidom vodika je bezpecné, ak sa pouziva podl'a pokynov, ale moze
sposobit’ citlivost’ zubov a podraZzdenie d’asien. Bielenie zubov vSak vyZaduje adekvatnu
domaécu starostlivost’ o zuby (spravne techniky cistenia a pouZivanie spravnych pomdcok
k ¢isteniu zubov), aby sa predislo zdpalom d’asien a inym problémom, ktoré by mohli proces

bielenia skomplikovat’ (Blatz et al., 2019).

Ak bielenie nepostacuje, napriklad pri nepravidelnych, poSkodenych alebo neesteticky
tvarovanych zuboch, vyuZivaji sa adhezivne zubné materialy (,,zubné lepidla*), ktoré
minimalizuji invazivnost’ a poSkodenie prirodzen¢ho zubu. Ich objav sposobil revoluciu
v konzervativnej estetickej stomatoldgii, naymé v oblasti zubnych vyplni, faziet, uzatvarania
medzier medzi zubami a vyroby keramickych rekonstrukceii. V suc¢asnosti sa bezne vyuzivaju
moderné kompozitné zivice a keramické materidly, ktoré poskytuju vysoky esteticky
Standard a dlhodobu trvacnost’, pricom ich kombinacia s adhezivnymi technikami je Siroko

rozsirena v modernej kazdodennej praxi (Blatz et al., 2019).
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Vyrazny pokrok v modernej stomatoldgii zaznamenala aj ndhrada chybajucich zubov,
kde zohrava estetika takisto doleziti tlohu. V minulosti sa pouzivali r6zne materialy,
no najlepsie vysledky poskytovala keramika, ktord spdja prirodzeny vzhlad s dlhou
zivotnost'ou. UZ koncom 19. storocia sa zacali vyrdbat’ porcelanové korunky a neskor sa
roz§irila metalokeramika (kombindacia kovu a keramiky), ktora bola dlhé roky standardom.
Dnes sa Coraz CastejSie pouzivaju bezkovové keramické materidly, ako napriklad lithium
disilikaty alebo zirkénia, ktoré ponukaju este prirodzenejsi vzhl'ad. Digitalne technologie,
ako napriklad CAD/CAM systémy alebo 3D tla¢, dnes ul'ahcuju navrh a vyrobu zubnych
nahrad (Blatz et al., 2019).

Pri estetickom vzhl'ade chrupu je délezité nezabtidat’ ani na tzv. ,,ruzovu estetiku®, teda
zdravy a prirodzeny vzhl'ad d’asien a mékkych tkaniv okolo zubov. Ich tvar a farba maju
vel’ky vplyv na celkovy dojem z ismevu. V pripade vacSich poSkodeni alebo nerovnosti sa
na obnovu tychto tkaniv pouzivaju r6zne odborné zakroky — od jednoduchsich postupov az
po chirurgické techniky. Pri implantatoch je napriklad ¢asto potrebné najskoér doplnit’ kost’,
aby mali zuby spravnu oporu a aby d’asna zostali v prirodzenej vyske, ¢o je dolezité

pre celkovy esteticky dojem (Blatz et al., 2019).

1.2 Daolezitost’ edukacie pacientov v oblasti prevencie

Okrem estetiky sa v dnesnej stomatologii dostala do popredia tiez doleZitost' prevencie
a edukdcie pacientov v tejto oblasti. Zaklad preventivnej zubnej starostlivosti predstavuju tri
najdolezitejSie prvky, ktoré spolocne pracuju na zabezpeceni optimalneho ustneho zdravia.
Prvym z nich je absolvovanie pravidelnych preventivnych prehliadok u zubného lekara.
Zubni lekari maju odborné znalosti a zru¢nosti na detekciu potencialnych problémov v ich
pociatocnych Stadiadch, ¢o umoziuje vcasné, efektivne a minimalne invazivne zasahy, ktoré

zabrania d’alSej eskalécii problémov (Aftab et al., 2023).

Dalsie dva prvky spolu izko stivisia. Su nimi pravidelné navitevy dentalnej hygieny,
kde sa zuby profesiondlne ocistia od zubného povlaku, zubného kamena a povrchovych
pigmentacii. Dentdlna hygieni¢ka vyberie pacientovi vhodné pomocky k €isteniu zubov
anacvi¢i s nim spravnu techniku Cistenia. Pacient potom tieto naucené¢ metody uplatiuje
pri svojej pravidelnej domacej starostlivosti o zuby, ktord predstavuje posledny, no
zasadny prvok prevencie. Pravidelné Cistenie zubov a pouzivanie medzizubnych pomocok
slizia ako prva linia obrany proti tvorbe povlaku, zubného kamena a baktérii, ktoré

prispievaji ku vzniku zubnému kazu a ochoreniam d’asien. Okrem zniZenia rizika vzniku
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ustnych ochoreni tiez konzistentné dodrziavanie tychto navykov zachovava prirodzeny lesk
zubov. Bez kazdodennej starostlivosti by bola praca odbornikov neefektivna a prave preto

je edukdcia pacientov v tejto oblasti mimoriadne dblezita (Aftab et al., 2023).

Oralne problémy su tiez Gzko spojené s celkovym zdravim cCloveka. Ak nie st
preventivne oSetrované alebo spravne lie€ené, nastava riziko Sirenia infekcii do celého tela.
To moéze viest k vaznym zdravotnym problémom, vratane kardiovaskularnych ochorent,
cukrovky a respiracnych infekcii. Nedostatok preventivnej starostlivosti o Ustne zdravie tiez
zvysuje riziko straty zubov, ¢o ma negativny vplyv na Zuvanie, vyZivu a travenie. Okrem
fyzickych dopadov predstavuju chybajice ¢i skazené zuby aj esteticky problém. Ludia sa
Casto vyhybajui usmevu a socialnej interakcii, funguju horsie v spolo¢nosti a dokonca maju

vicsie problémy pri hl'adani prace (Oliveira, 2023).

Okrem toho je preventivna zubnd starostlivost’ rozumnou investiciou do dlhovekosti
vlastnych zubov. Vd’aka pokrokom v zubnej starostlivosti maju jednotlivci teraz pristup
k inovativnym lie¢Cbam a technolégiam, ktoré mézu riesit’ problémy v ich pociato¢nych
Stadiach, ¢im zachovavaju zuby a vyhybaja sa potrebam rozsiahlych a ndkladnych zékrokov
v neskorSom Zivote. Ekonomické vyhody preventivnej starostlivosti st jasné, ked’Ze néklady
spojené s pravidelnymi prehliadkami, navStevou dentdlne; hygieny a zabezpecenim si
zakladnych pomodcok Ustnej hygieny st neporovnatelne nizSie nez finan¢né zatazenie
rozsiahlych zubnych procedur. Zubné problémy obyvatel'stva, ktoré nedodrZiava
preventivnu starostlivost, v8ak vyrazne zatazuji aj vSeobecny zdravotny systém, ked’Ze
zubné ochorenia ovplyviuji zdravie l'udi, ktori nakoniec vyhladaju lekarsku pomoc

(Oliveira, 2023).

1.3 Specifika sikromnej stomatologickej praxe v porovnani s verejnymi

zdravotnickymi zariadeniami

Dopyt po stomatologickych sluzbach sa v poslednych rokoch zvysuje v dosledku viacerych
faktorov. Medzi hlavné patri starnutie populdcie, rastuca zdravotnd gramotnost, doraz
na sebastarostlivost’ a estetiku, ako aj vplyv socidlnych médii. Zaroven sa zvySuje
dostupnost’ stomatologickych sluzieb. Na druhej strane vSak pretrvavaju bariéry, ktoré moézu
znizovat’ vyuzivanie starostlivosti. NajcastejSie ide o obavy zo zakrokov, vysoké nédklady

alebo obmedzené krytie zo zdravotného poistenia (Kiyik, Yilmaz a Ates, 2023).

V poslednych 25 rokoch sa na celom svete zvysil zaujem o stkromné zdravotnicke

sluzby, a to naymé kvoli vinimanym nedostatkom verejného sektora, potrebe individudlneho
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pristupu a vyzvam pri spravovani verejnych financii. Zaroven vSak narastd naroc¢nost
pacientov. ZvySuje sa povedomie o ustnom zdravi, estetickych zdkrokoch a komforte, ¢o

vytvara tlak na poskytovatel'ov najmé vo velkych mestach (Kiyik, Yilmaz a Ates, 2023).

Jednym z klicovych rozdielov medzi sukromnymi a verejnymi stomatologickymi
zariadeniami je rozsah poskytovanych sluzieb. Sukromné kliniky casto ponukaju SirSie
spektrum procedur vratane estetickych zédkrokov, implantolégie ¢i ortodoncie, ktoré nie st
vzdy dostupné vo verejnom sektore. Tento rozdiel je asto sposobeny lepSim financovanim

a investiciami do modernych technologii v sikromnych zariadeniach (Lixandru et al., 2024).

Dalsim vyznamnym aspektom je pristup k pacientom a flexibilita v planovani oSetreni.
Stkromné praxe maji vacsiu autonémiu pri rozhodovani o poskytovanych sluzbach a mézu
A e T , . y . o o
prispdsobit’ svoje postupy individualnym potrebam pacientov, o vedie k vyssej spokojnosti
a dovere pacientov. Naopak, verejné zariadenia su Casto viazané Standardizovanymi
postupmi a obmedzeniami, ¢o mdze ovplyvnit rychlost’ a kvalitu poskytovanej starostlivosti

(Setyawan et al., 2020).

Sukromné stomatologické praxe celia intenzivnej konkurencii, najmd v mestskych
oblastiach, kde sa pacienti rozhoduju na zaklade online recenzii, socidlnych médii
a celkového 1imidzu kliniky. Preto je pre tieto praxe nevyhnutné investovat
do marketingovych stratégii, ktoré zahffiaju optimalizaciu webovych stranok, aktivnu
pritomnost’ na socidlnych sietach a budovanie silnej znacky. Efektivne marketingové
stratégie pomahaju nielen pri ziskavani novych pacientov, ale aj pri udrZiavani existujucich,

¢im zvySuju celkovi spokojnost’ a lojalitu pacientov (Algabbani et al., 2025).

Stkromné stomatologické kliniky st tieZ vystavené neustale sa meniacemu prostrediu,
ktoré si vyzaduje strategické prisposobenie sa technologickému pokroku a digitalnej
transformacii. Stidia z Izraela poukazuje na to, Ze malé stukromné kliniky musia
implementovat’ nové stratégie a technologie, aby si udrzali konkurencieschopnost’ na rychlo
sa meniacom trhu. To zahffia nielen osvojenie digitdlnych nastrojov, ale aj flexibilitu

a inovativny pristup k riadeniu praxe (Naamati-Schneider, 2024).

Spokojnost’ pacientov je jednym z hlavnych ukazovatelov kvality zdravotnej
starostlivosti. Vyskum publikovany v roku 2023 v ¢asopise Journal of Medical Case Reports
and Case Series porovnaval spokojnost’ pacientov s verejnymi a sukromnymi zubnymi
centrami na Mauriciu. Vysledky ukazali, Ze pacienti boli vo vSetkych sledovanych oblastiach

spokojnej$i so stkromnou starostlivostou, ato ¢i uz iSlo o vysledky liecby, rychlost
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poskytnutia sluzby v akatnych pripadoch, alebo vnimané steriliza¢né Standardy. Dévodom
bol najmad fakt, ze sukromné kliniky maji casto lepSie financovanie a persondlne
zabezpedenie, ¢o sa prejavuje krat$imi Gakacimi dobami a efektivnej$im pristupom. Stadia
vSak zaroven upozoriiuje, Ze nebrala do tivahy faktory ako dostupnost’ (napr. vzdialenost’)
alebo cenovll dostupnost’ zubnej starostlivosti. Sukromné kliniky sice poskytuju kvalitnejsSiu
a rychlejSiu starostlivost, no moézu byt menej dostupné pre urcité skupiny obyvatel'stva

(Chandrakiran et al., 2023).
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2 VYMEDZENIE MARKETINGU V APLIKACII NA MALE
ZDRAVOTNICKE ZARIADENIA

Marketing v zdravotnictve sa za posledné desatrocia stal neoddelitelnou sucastou
strategického riadenia zdravotnickych zariadeni. Zatial’ ¢o v minulosti bol marketing v tejto
oblasti Casto prehliadany, dnes predstavuje dolezity nastroj na budovanie povedomia,
ziskavanie pacientov a zvySovanie kvality poskytovanych sluzieb (O'Neil a Galloway,

2017).

2.1 Zakladné pojmy

Pred spracovanim teoretickych a praktickych aspektov marketingu v zdravotnictve je
potrebné najskor vymedzit’ klI'i¢ové pojmy. Jasné porozumenie zdkladnym terminom, ako
su marketing, propagécia, marketingovd komunikacia ¢i socidlny marketing, umozni lepSie

pochopenie ich vyuzitia v kontexte zdravotnickych sluZieb.

Marketing mozno definovat’ ako proces planovania a realizacie koncepcie, tvorby
cien, propagacie a distribucie produktov a sluzieb, ktorého ciel'om je uspokojovanie potrieb
zakaznikov a dosahovanie ciel'ov organizacie. Zakladnou ulohou marketingu je porozumiet’
zakaznikovi a pontknut’ mu takd hodnotu, ktora vedie k obojstranne vyhodnej vymene
(Karlicek, 2018). V oblasti zdravotnictva marketing neplni len ekonomickt funkciu, ale
sustred’'uje sa aj na vytvaranie pozitivnej skisenosti pacienta a budovanie dovery medzi

poskytovatel'om a prijimatel'om zdravotnej starostlivosti (Quigley et al., 2021).

Propagacia je forma marketingovej komunikécie, ktorej cielom je ovplyvnit’ postoje
a spravanie cielového publika. Vyuziva nastroje ako reklama, public relations, podpora
predaja a priama komunikécia (Karlicek, 2018). V zdravotnictve sa propagacia vyuziva
nielen na podporu predaja, ale aj na informovanie pacientov o dostupnych sluzbach, ich

vyhodéch ¢i prevencii ochoreni (Ekiyor a Altan, 2020).

Marketingova komunikacia zahfna vsetky formy komunikacie, ktorymi zdravotnicke
zariadenie oslovuje cielové publikum, ktoré tvoria predovSetkym pacienti, ich rodiny
a komunita. Jej cielom je nielen informovat’, ale aj budovat’ doveru, posililovat’ vztahy
a zvySovat’ spokojnost’. Délezitli ilohu zohravaju aspekty ako transparentnost’, pravdivost

a eticky pristup ku komunikacii (Slouka, 2017).
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Socidlny marketing vyuziva marketingové principy na ovplyvilovanie spravania l'udi
s cielom zlepsit’ ich zdravie a Zivotné podmienky. Na rozdiel od komer¢ného marketingu je
jeho cielom spolocensky prospech, nie finan¢ny zisk. V zdravotnictve sa uplatiuje
pri kampaniach na podporu prevencie, zdravého zivotného stylu ¢i ockovania (Lee a Kotler,

2019).

2.2 Ciele a nastroje marketingovej propagacie

Marketingova propagécia predstavuje klucovy néstroj v rdmci marketingového mixu,
ktorého cielom je efektivne komunikovat hodnotu produktu alebo sluzby cielovym
skupinam. Medzi hlavné ciele marketingovej komunikacie patri budovanie povedomia
o znacke, formovanie pozitivneho vnimania znacky, stimulovanie zdujmu a dopytu, ako aj
podpora vernosti zdkaznikov. Tieto ciele by mali byt formulované podla principu SMART
(Specifické, merate'né, dosiahnutel'né, relevantné a ¢asovo ohranicené), aby bolo mozné
efektivne monitorovat’ a hodnotit’ ich dosiahnutie. Ako uvadzaji Rossiter, Percy a Bergkvist
(2018), jasne definované komunikacné ciele st nevyhnutné pre tuspesné planovanie

a implementaciu marketingovych stratégii (Rossiter et al., 2018).

Na dosiahnutie tychto cielov vyuzivaju organizacie rozne nastroje marketingovej
komunikacie, ktoré¢ zahfniaju reklamu, public relations, osobny predaj, podporu predaja
a digitdlny marketing. Kazdy z tychto nastrojov ma svoje Specifikd a je vhodny pre rézne
situdcie v zavislosti od charakteru cielovej skupiny, typu produktu alebo sluzby
a komunikaéného prostredia. Dolezité je, aby boli tieto néstroje integrované do jednotnej
stratégie, ktora zabezpeci konzistentnost’ a synergicky efekt komunikécie. Podl'a vyskumu
publikovaného v IOSR Journal of Business and Management (2024) ma efektivne vyuzitie
marketingovych komunika¢nych nastrojov vyznamny vplyv na rozhodovaci proces

spotrebitel'ov a ich ndkupné spravanie (Ahammed a Tazminur, 2024).

2.3 Specifika marketingu v zdravotnickych zariadeniach

Marketing zdravotnej starostlivosti je interdisciplinarna oblast’, ktora si vyZaduje spolupracu
medzi odbornikmi z oblasti marketingu a zdravotnictva. Nezalezi na tom, ¢i marketingovy
Specialista pdsobi priamo v organizacii alebo ako externy konzultant, jeho schopnost’ riesit’
marketingové vyzvy zavisi najmd od schopnosti komunikovat’ a presvedCit’ rdzne
zainteresované strany. Vyzvu zaroven predstavuje fakt, Ze zdravotna starostlivost’ je vyrazne

ovplyviiovana klinickymi odbornikmi, ktori sa nezameriavaju vylu¢ne na finan¢né vysledky
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¢i rast organizacie, ale prioritne na klinické vysledky pre pacienta ako spotrebitel’a

zdravotnej starostlivosti (Anderson et al., 2019).

Marketing v zdravotnictve je Specifickou aplikéciou vSeobecnej marketingovej teorie.
Z ddovodu Specifickej pozicie zdravotnictva v ekonomike a postojov spolo¢nosti k nemu nie
je mozné priamo prenasat’ marketingové principy, ktoré funguji v inych konkurenénych
oblastiach. Zdravotnictvo sa liSi od ostatnych sektorov predovsetkym svojim primarnym
cielom, ktorym je pomoc druhym, zachranovanie zivotov a zlepSovanie kvality Zivota. Tieto
ciele su vSak tazko kvantifikovatelI'né a z ekonomického hladiska tazko meratelné. V tejto
suvislosti je d6lezité si uvedomit’, ze ide o hodnoty, ktoré sa tykaju etiky, ked’ze prave z nej

vychadzaju (Ivanova a Klos, 2004).

Zdravotna starostlivost’ ako sluzba ma osobitné charakteristiky, ktoré ovplyviuji
spdsob, akym sa marketing v tejto oblasti uplatiiuje. Ked’Ze ide o sluzby s vysokym podielom
interakcie medzi poskytovatel'om a pacientom, marketing je tzko prepojeny s riadenim
procesov a l'udskych zdrojov. Stredobodom tohto systému je pacient, ktory je zaroven aj
zakaznikom. Marketing v zdravotnickych zariadeniach teda zohrava tlohu pri identifikovani
potrieb pacientov, sprostredktivani informacii o dostupnych sluzbach, zvySovani spokojnosti
a podpore profesiondlnej komunikécie. Jeho efektivita zavisi od prepojenia s d’alSimi
oblast’ami, ako je kvalita poskytovane;j starostlivosti, vzdeldvanie zamestnancov a budovanie

doveryhodného imidZzu zdravotnickeho zariadenia (Ptibova, 2010).

Velkt ulohu v zdravotnickom marketingu zohrdva komunikécia. Marketingova
komunikacia zdravotnickeho zariadenia zahffia tri hlavné oblasti: klinicko-pacientsku
komunikéciu, komunikéciu s laickou verejnostou a komunikaciu s odbornikmi. Klinicko-
pacientskd komunikdcia zohrdva zasadni ulohu v efektivite liecby, kedZe spravne
pochopenie pokynov lekara a motivacia pacienta na aktivnu spolupracu vedu k lepSim
vysledkom liecby. Taktiez zlepSuje komfort pacientov, ¢o vyznamne prispieva k ich
spokojnosti. V praxi sa vyuzivaji nastroje ako KOP (Kvalita o¢ami pacientov), ktoré
pomahaju monitorovat a zlepSovat komunikaciu medzi zdravotnickym persondlom
a pacientmi. Kvalitnd komunikdcia je taktiez spojend s lep§im vnimanim kvality zdravotnej
starostlivosti, ¢o mdze znizit' pocet staznosti a zlepSit' reputiciu zariadenia. V oblasti
marketingovej komunikdcie s laickou verejnost'ou sa kladie doraz na vytvaranie pozitivneho
imidZu zariadenia, komunikovanie jeho sluzieb a Sirenie osvetovych informaécii. Zaroven

pomaha zvladat’ krizové situacie a znizovat’ pocet staznosti (Pfibova, 2010).
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Dalsou vyzvou v marketingu zdravotnickych sluzieb je meranie kvality. Kvalita
zdravotnej starostlivosti je kIaicovym prvkom, ktory zahffia vysokt profesionalitu,
optimalne vysledky, minimélne riziko pre pacientov a sulad s aktudlnymi medicinskymi
Standardmi. Zaroven je vSak aj otdzkou naplnenia oCakavani pacientov, Co je v oblasti
marketingu zasadné, pretoze spokojnost’ pacientov ovplyviiuje ich rozhodovanie a vnimanie
poskytovanych sluzieb. Mnohé zdravotnicke zariadenia zacinaju brat do uvahy nazor
pacientov a zapajaju marketingové oddelenia na zber spétnej vdzby, ¢o umoziuje hodnotit’
kvalitu prostrednictvom metodickych pristupov, ktoré zohladiiuji jednotlivé data
a prevadzaju ich na celkové hodnotenie zariadenia. Zahrani¢né §tadie ukazuja, ze pacienti
povazuju informovanost’ o ich zdravotnom stave za kl'i¢ovy faktor kvality, zatial’ ¢o lekari
Casto podcenuju vyznam edukacie a komunikécie s pacientmi. Tento rozdiel ukazuje, aky
dolezity je marketingovy pohlad na kvalitu v zdravotnej starostlivosti, ktory zahfna aj

efektivnu komunikéaciu medzi pacientom a poskytovatel'om (Ptibova, 2010).

Zatial’ ¢o v minulosti bola lloha marketingu v zdravotnictve ¢asto podcenovana, dnes
je povazovana za kliCovy néstroj strategického riadenia zdravotnickych zariadeni.
Zdravotnicky sektor sa v st¢asnosti nachadza v obdobi prechodu od tradicného marketingu
k digitdlnemu marketingu. Dochddza k posunu od pasivneho informovania smerom
k aktivnemu budovaniu vztahov s pacientmi, pricom doraz sa kladie na doveru,
transparentnost’ a efektivnu komunikéciu. So zvySujlicim sa povedomim pacientov a ich
aktivnym zapajanim do rozhodovacich procesov narastd aj vyznam marketingu
pri formovani pacientovej sklisenosti a celkovej spokojnosti s poskytovanymi sluzbami

(Anderson et al., 2019).

2.4 Etické aspekty propagacie zdravotnickych zariadeni

Eticka stranka marketingu v zdravotnictve je obzvlast' citliva, pretoze sa priamo dotyka
zdravia a dovery pacientov. Zdravotna propagacia predstavuje proces, ktory umoziuje
jednotlivcom ziskat’ vac¢siu kontrolu nad svojim zdravim a podporuje jeho zlepSovanie. Jej
cielom nie je len podpora sluzieb, ale aj zvySovanie informovanosti verejnosti, edukacia
o prevencii a podpora zdravého Zivotného S§tylu. V tomto kontexte je zdravotna propagacia
uzko prepojend s verejnym zdravim a musi zohladiiovat’ SirSie spolocenské dosledky

(Solberg, 2021).

Marketing v zdravotnej starostlivosti sa od tradi¢ného marketingu 1i$i najmé svojimi

etickymi zasadami. V tejto oblasti ide Casto o zdravie a zivot pacientov, kde zohrava kl'i¢ova
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ulohu doévera v zdravotnickych profesionalov a poskytované sluzby. Preto je nevyhnutné,
aby marketingovi pracovnici dodrziavali vysoké etické Standardy a reSpektovali zdsady, ako
je ochrana sukromia pacientov podla platnej legislativy, poskytovanie vyvazenych
a pravdivych informadcii a vyhybanie sa manipulécii zaloZzenej na strachu. Marketingové
tvrdenia musia byt podlozené dokazmi a mali by podporovat’ pravo pacientov na druhy

nazor a slobodné rozhodovanie o moznostiach liecby (Schenker et al., 2014).

Reklama v zdravotnictve nesmie slubovat’ neoveriteIné vysledky ani vyvoldvat
neopodstatnené obavy. Jej cielom by mala byt transparentnost’, doveryhodnost’ a reSpekt
k pacientovi, najmé v pripadoch vaznych diagnéz, kde je pacient zraniteIny. Dolezitym
aspektom je aj budovanie dlhodobych vzt'ahov s pacientmi a déraz na celkovi hodnotu
poskytovanej starostlivosti. Etickd propagicia by mala podporovat informované
rozhodovanie a vysoké Standardy profesionality. Namiesto agresivnych predajnych technik
by sa mala sustredit’ na kvalitny, vzdelavaci a relevantny obsah, ktory poméha pacientom

zorientovat’ sa v dostupnych moznostiach starostlivosti (Schenker et al., 2014).

2.5 Strategické analyzy v marketingu zdravotnickych sluzieb

V marketingu zdravotnickych sluzieb sa casto vyuZzivaji rdozne analytické nastroje
na hodnotenie internych a externych faktorov ovplyviiujicich €innost' zdravotnickych
zariadeni. Hoci nastroje ako SWOT, SLEPT ¢i Porterova analyza piatich sil povodne
nevznikli vyhradne pre marketingové Ucely, stali sa neoddelitelnou sucast'ou strategického
riadenia a planovania v réznych oblastiach, vratane zdravotnictva. Tieto analytické metody
pomahaju identifikovat’ interné¢ a externé¢ faktory, ktoré ovplyviiuju fungovanie
zdravotnickych zariadeni, a zarovenl podporuji efektivne rozhodovanie v oblasti
marketingu, rozvoja sluzieb ¢i budovania konkurencnej vyhody (Siddiqui, 202; Asadi et al.,
2023). Pre lepsiu kontinuitu a prepojenie teoretickej a praktickej asti prace su preto zahrnuté
uz v tejto kapitole, ked’Ze budt aplikované aj pri analyze konkrétneho pripadu v prakticke;j

Casti diplomovej prace.

SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je zdkladny nastroj
strategického planovania, ktory pomaha organizaciam identifikovat’ interné silné a slabé
stranky, ako aj externé prileZitosti a hrozby. V zdravotnickom sektore sa vyuZiva
na zlepSovanie kvality poskytovanych sluzieb, planovanie investicii alebo rozhodovanie

o marketingovych stratégidch. SWOT analyza umoznuje komplexne zhodnotit’ aktualnu
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situdciu zdravotnickeho zariadenia a naplanovat’ kroky vedice k udrzatelnému rozvoju

(Siddiqui, 2021).

SLEPT analyza (Social, Legal, Economic, Political, Technological) je dalsSim
nastrojom strategickej analyzy, ktory slizi na hodnotenie makroprostredia organizacie.
V kontexte zdravotnictva umoziiuje identifikovat’ vonkajsie faktory, ktoré mézu ovplyvnit’
dopyt po zdravotnickych sluzbach, dostupnost’ zdravotnej starostlivosti ¢i spravanie
pacientov. Napriklad spolocenské trendy (starnutie populéacie), legislativne zmeny,
ekonomické cykly, vladne politiky alebo technologické inovacie (napr. telemedicina) maji
priamy dopad na strategické rozhodovanie v zdravotnickych zariadeniach (Siddiqui, 2021;

Asadi et al., 2023).

Porterov model piatich konkurenénych sil poskytuje rdmec na analyzu
konkurenéného prostredia organizacie. V zdravotnictve je tento nastroj uzito¢ny najmé pri
pochopeni trhovych dynamik a identifikécii hlavnych zdrojov tlaku: hrozby vstupu novych
konkurentov, vyjednavacej sily dodavatel'ov a odberatel'ov (pacientov), rizika substitu¢nych
sluZieb a intenzity konkurencie medzi existujucimi poskytovatel'mi. Jej aplikdcia v praxi
pomaha zdravotnickym zariadeniam zamerat’ sa na oblasti, kde mézu ziskat’ konkuren¢nu

vyhodu alebo znizit’ strategické rizika (Pines, 2006; Asadi et al., 2023).

Uvedené analytické néstroje predstavuji zaklad pre vypracovanie strategického
navrhu, ktory zohl'adiiuje Specifika zdravotnickeho sektora (Asadi et al., 2023). Ich prakticka
aplikacia v dalSich kapitolach tejto prace prispeje k lepSiemu pochopeniu vyziev, ktorym
celi sledované stomatologické centrum a k navrhu efektivnych marketingovych opatreni

v sulade s aktudlnym stavom prostredia a ciel'mi zariadenia.
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3 SOCIALNE SIETE AKO NASTROJ PROPAGACIE

Internet a rozvoj mobilnych technologii zédsadne ovplyvnili sposob, akym organizacie
komunikuju so svojim publikom. V digitdlnom veku sa marketingové stratégie zameriavaji
na vytvaranie vztahu so zédkaznikom, podporu znacky a zdielanie relevantného obsahu.
Tradi¢né formy marketingu, ako st tlag, televizia alebo billboardy, st dopliiané a Gasto
nahradzané digitdlnymi formami, predovsetkym marketingom prostrednictvom socialnych
sieti. Platformy ako Facebook, Instagram, YouTube ¢i TikTok umoznuju zdravotnickym
zariadeniam efektivne komunikovat s verejnostou, zvySovat povedomie o sluzbach
a budovat’ doveru. Vyskumy ukazuji, ze marketing na socialnych médiach umoznuje cielene
oslovovat’ konkrétne skupiny pouzivatel'ov a poskytovat’ im informdcie rychlo, flexibilne

a Casto aj bez potreby priameho kontaktu (BureSova, 2022; Loitongbam et al., 2023).

3.1 Porovnanie socidlnych sieti s nastrojmi tradicného marketingu

Integracia socidlnych médii mé vyrazny pozitivny vplyv na podniky a stala sa klI'aCovou
sucastou marketingovych stratégii v digitdlnom prostredi. Platformy ako WhatsApp,
Facebook a Instagram podporuji rozvoj podnikania prostrednictvom rychlej, interaktivne;j
a nakladovo efektivnej komunikacie. Zaroven vSak so sebou prinasaju aj urcité rizika, ako
je Sirenie falo$nych informacii alebo neefektivne cielenie reklamy. Efektivne vyuZivanie
socialnych médii vyzaduje doraz na digitalnu zodpovednost’, udrziavanie doveryhodnosti
znacky a reagovanie na potreby zdkaznikov, aby sa predislo strate lojality (BureSova, 2022;

Loitongbam et al., 2023).

Tradi¢ny marketing, ako st noviny, televizia alebo billboardy, je zvycajne financne
narocnej$i a zameriava sa na masovi komunikéciu bez mozZnosti priameho zacielenia
na konkrétnu demografickt skupinu, pricom komunikécia je jednosmernd. Oproti tomu
digitdlny marketing umoznuje obojsmernu interakciu medzi organizdciou a verejnostou,
personalizaciu obsahu a jednoduché sledovanie Uc€innosti kampani prostrednictvom
analytickych nastrojov. Digitalne kandly st flexibilnejsie, umoziuju rychle tpravy obsahu
a st vhodné na oslovovanie globalneho publika (Arunprakash et al., 2021; Loitongbam et
al.,2023). Podl'a Arunprakasha et al. (2021) poskytuje digitalny marketing vyS$iu ndvratnost’

investicii nez tradi¢né formy komunikécie.

Zatial' ¢o tradicny marketing je casto produktovo orientovany a ststred’uje sa
na roz§irovanie podnikania na lokélnej alebo narodnej urovni, digitalny marketing je

zamerany na zakaznika a jeho potreby. Tradi¢né kampane st naro¢né na Cas aj financie a ich
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ucinnost’ sa meria t'azsie. Oproti tomu digitdlny marketing vd’aka technol6giam umoziuje
zbierat’ Udaje o spravani pouzivatelov a prispdsobovat’ obsah v redlnom ¢ase. McCauley
(2013, cit. podl'a Bhayani a Vachhani, 2014) uvadza, ze miera odpovede pri tradi¢nej
marketingovej komunikécii sa pohybuje medzi 0,5 % az 2 %, ¢o je vyrazne menej nez pri
online kampaniach. Internetovy marketing tak zrkadli mnohé principy tradi¢ného
marketingu, avSak rozSiruje ich o interaktivitu, meratel'nost’ a prisposobitel'nost’ (Bhayani

a Vachhani, 2014).

3.2 Prehlad hlavnych socialnych sieti a ich vyvoj v ¢ase

V sucasnosti existuje mnozstvo socidlnych sieti, ktoré slizia na rézne ucely — od osobne;j
komunikacie az po budovanie znacky a profesionalnu prezentaciu. Pre marketingové ucely
je dolezité pochopit’, aké moznosti jednotlivé platformy pontkaji a akym spdsobom ich
mozno efektivne vyuzit' pri komunikécii so zdkaznikmi. Veduce socialne siete su zvycajne
dostupné vo viacerych jazykoch a umoznuju pouzivatel'om spojit’ sa s priate'mi alebo 'ud'mi
naprie¢ geografickymi, politickymi alebo ekonomickymi hranicami (Atherton, 2023).
Odhaduje sa, Ze v roku 2025 socialne siete dosiahnu 5,42 miliardy pouZivatel'ov, pricom sa
ocakava dalsi rast v dosledku narastajicej popularity mobilnych zariadeni a mobilnych
platforiem na rozvijajicich sa trhoch (Statista, 2025). V nasledujicich podkapitolach su

predstavené najvyuzivanejSie socialne siete v marketingovej komunikacii.

3.2.1 Facebook

Facebook, ktory bol spusteny v roku 2004, je dnes jednou z najvacsich a najrozsirenejSich
socialnych sieti na svete. K februaru 2025 dosahuje viac ako 3 miliardy aktivnych
pouzivatelov mesacne. Spolu s dalSimi platformami, ako s WhatsApp, Instagram
a Facebook Messenger, patri pod spolocnost’ Meta Platforms, Inc., ktord tak vlastni Styri

z najvacsich globalnych socidlnych sieti (Statista, 2025).

Zakladatelia Facebooku si od zaciatku uvedomovali, Ze spech siete zavisi od dovery
pouzivatelov. Preto platforma postupne zavadzala funkcie, ktoré podporuji stkromie
a relevantnost’ obsahu. Vysledkom je, Ze Facebook dnes vyuziva viac ako 200 milionov
podnikov, a to najmid menSie firmy. Aktivne tu inzeruje vySe 7 milionov zadavatel'ov
reklamy. Facebook umoziiuje zverejiiovanie réznych typov obsahu — textov, obrazkov, videi
(Facebook Reels) ¢i pribehov, ¢o ulahcuje vstup do prostredia platformy aj novym

pouzivatelom (Shih, 2011, Oladipo, 2024).
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Dolezitym faktorom angazovanosti pouzivatelov je algoritmus, ktory riadi vyber
prispevkov vo feede. Newsfeed je dynamicky zoznam obsahu aktualizovany na zaklade
individualneho spravania pouzivatela. Okrem prispevkov od priatelov zobrazuje
aj prispevky zo sledovanych stranok a aplikécii tretich stran. Pre znacky je prioritou ziskat’
vidite'nost’ v tomto priestore, ¢o je nevyhnutné pre uspesné etablovanie sa na platforme

(Treadaway a Smith, 2011).

Facebook ponuka rozsiahle moznosti cielenia a spravy reklamy prostrednictvom

nastroja Facebook Ads Manager. Medzi hlavné vyhody reklamy na Facebooku patria:

e presné cielenie podl'a veku, pohlavia, zdujmov, geografickej polohy ¢i spravania

pouzivatel'ov,

e socialny efekt — reklamy casto ukazuju, Ze sa prispevok paci niekomu z priatelov,

¢o zvySuje ich uspesnost’,

e finan¢na dostupnost’ — reklamy byvaji cenovo vyhodnejSie v porovnani s inymi

kanalmi,

o meratel’nost’ vysledkov — reklamné kampane mozno priebezne optimalizovat

na zéklade analytickych udajov,
e rozpoctové limity — moznost’ nastavenia denného alebo celkového rozpoctu,

o remarketing — opitovné oslovenie pouzivatelov, ktori navstivili web,

ale nevykonali Zelant akciu, ako napriklad registraciu alebo nakup (Ertugan, 2017).

Napriek mnozstvu vyhod ma reklama na Facebooku aj urc¢ité obmedzenia. Nehodi sa
pre kazdu cielova skupinu, napriklad pri starSich demografickych skupinach méoze byt
efektivita niz§ia. Taktiez je potrebné mat’ k dispozicii platobny nastroj (napr. kreditnu kartu
alebo PayPal), ¢co moze byt pre niektoré podniky limitujuce. NavySe je potrebné pocitat
s vysokou konkurenciou v reklamnom priestore a so zniZzujicim sa organickym dosahom

(Ertugan, 2017).

3.2.2 Instagram

Instagram je vizualne orientovana platforma na zdielanie fotografii a videi, ktora bola
spustena v oktobri 2010. Pévodne fungovala pod ndzvom Burbn a bola urcend vylucne

pre zariadenia iPhone. V roku 2012 ju odkupila spolo¢nost’ Facebook (dnes Meta Platforms)
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za priblizne 1 miliardu americkych doldrov (Wherry a Schor, 2015). K februaru 2025 eviduje

Instagram viac ako 2 miliardy aktivnych pouzivatel'ov mesacne (Statista, 2025).

Od svojho vzniku preSiel Instagram vyraznym vyvojom. V roku 2011 zaviedol
hashtagy, ktoré umoznuju jednoduchsSie vyhl'adavanie obsahu a prepdjanie pouzivatel'ov
so spolo¢nymi zaujmami. Nasledne boli pridané funkcie ako lokaliza¢né udaje, webové
profily a priama komunikécia. Instagram sa tak transformoval z aplikdcie na zdiel'anie
fotografii na plnohodnotnu socialnu siet’, ktora sluzi aj na profesionalne a marketingové

ucely (Wherry a Schor, 2015).

V porovnani s inymi platformami dosahuje Instagram vys$iu mieru pouzivatel'skej
angazovanosti. Mnohé znacky a podniky vyuzivaji tuto platformu na komunikéciu
so svojim cielovym publikom prostrednictvom vizudlne atraktivneho obsahu. Firmy mo6zu
zdiel'at’ fotografie, vided, pribehy a vyuzivat sekciu Objavovanie na zvySenie viditeI'nosti
znacky. Prispevky cCasto ziskavaju spédtni vizbu vo forme komentarov a oznaceni ,,paci sa
mi to*, o umoziuje znackam efektivne reagovat’ na spravanie a preferencie pouzivatel'ov

(Wherry a Schor, 2015).

Instagramové reklamy st vizudlne atraktivne a vd’aka vykonnému algoritmu dokézu
cielit’ na zaklade veku, pohlavia, zaujmov ¢i spravania pouzivatel'ov. Vyhodou tejto reklamy
je, ze Casto pdsobi ako prirodzeny obsah, ¢o znizuje odpor zo strany pouzivatel'ov.
Interaktivne prvky, ako su nalepky s odkazom alebo moznost’ hlasovania, prispievaju
k zvySeniu miery zapojenia a moézu efektivne presmerovat’ pouzivatelov na externé

webstranky alebo produkty (Semerddova a Weinlich, 2019).

Jednou z dominantnych oblasti marketingu na Instagrame je influencer marketing.
V rdmci tejto stratégie znacky spolupracuju s jednotlivcami (influencermi), ktori maju
schopnost’ ovplyviiovat’ rozhodovanie svojich sledovatelov. Nejde vzdy o zname celebrity,
casto ide o mikroinfluencerov s mensim, ale vysoko angaZovanym publikom. Tento typ
komunikacie pdsobi autentickejSie a prirodzenejSie, pricom sa Casto prirovndva k ustnemu
odporucaniu (word-of-mouth). Efektivita influencer marketingu na Instagrame spociva aj
v tom, Ze dokéze plynulo prepojit’ znacku s beznym obsahom pouzivatel’a. Tito influenceri
maju ¢asto komunitu, ktora reaguje na ich odporucania, zdiel’a ich ndzory a vnima ich ako
relevantny zdroj informacii. Uspech influencer marketingu je zaloZeny aj na dlhodobe;j
spolupraci, ktora nie je len materidlne motivovana, ale buduje vzidjomna doveru medzi
znackou a influencerom. Instagram ako vizualna a interaktivna platforma poskytuje idedlne

prostredie na prezentaciu produktov prostrednictvom redlnych skusenosti, ¢im sa zvySuje
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pravdepodobnost’, Ze oslovi cielové publikum presvedcivejsie ako tradi¢né formy reklamy

(Prikrylova, 2019).

3.2.3 Youtube

YouTube bol zaloZzeny v roku 2005 a v kratkom Case sa stal jednou z najvplyvnejSich
platforiem na internete. Od roku 2006 je sti¢ast'ou spolo¢nosti Google Inc. Okrem toho, ze
je druhou najvicSou socialnou sietou, YouTube sa Casto oznaCuje aj za druhy najvacsi
vyhl'adava¢ po samotnom Google (Rathee et al., 2021). K februaru 2025 eviduje YouTube
viac ako 2,5 miliardy aktivnych pouzivatel'ov mesacne, ¢im sa zarad’uje hned’ za Facebook

(Statista, 2025).

YouTube je platforma urend na zdielanie videi, ktora umoznuje pouzivatelom
nahravat, sledovat’, komentovat a zdiel'at’ obsah rézneho druhu — od zdbavnych videi
po odborné prednasky. Intuitivne rozhranie a vykonna vyhladdvacia funkcia ulahcuju
pouzivatelom objavovat’ obsah, ktory zodpoveda ich zaujmom. YouTube pritom pokryva
vSetky vekové a demografické skupiny, ¢o z neho robi idedlny marketingovy nastroj

na oslovovanie rozmanitého publika (Purkar a Angane, 2024).

V poslednych rokoch zaznamenal YouTube vyrazny narast vyuZivania ako
marketingova platforma. Firmy si ¢oraz viac uvedomujt jeho potencial pri budovani znacky,
zvySovani viditeInosti a zlepSovani interakcie s cielovou skupinou. Vyhodou platformy je
vysoky dopyt po digitdlnom obsahu, mobilnd dostupnost’ a rychle pripojenie na internet,
ktoré umoziiuju sledovanie videi prakticky kdekol'vek. YouTube ponuka rézne formaty
reklamy, ako napriklad preskakovate'né videoreklamy, ktoré inzerenti platia len pri ich
Gplnom vzhliadnuti. Uspech reklamnych kampani na YouTube zavisi od efektivneho
zacielenia a merania vykonnosti. Medzi najCastejSie sledované metriky patria pocet
zobrazeni, Cas sledovania, miera zapojenia a konverzie. Tieto Udaje umoziuji firmam
priebeZne optimalizovat’ svoje kampane a zvySovat’ navratnost’ investicii (Purkar a Angane,

2024).
Marketing na YouTube prinaSa znackam viaceré vyhody:

e Siroky dosah: moZnost' oslovit' globdlne publikum naprie¢ demografickymi

skupinami,

e zapojenie pouzivatelov: interakcie vo forme komentarov, ,,Paci sa mi to*, zdiel'ani

a odberov podporuju budovanie vzt'ahov so zékaznikmi,
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e vizualna pritazlivost: video obsah je puatavy, zapamitatelny a vhodny

na predstavenie produktov ¢i sluzieb,

e meratel’'nost’: pokrocilé analytické nastroje umoznuju sledovat’ vykonnostné

ukazovatele a upravovat’ stratégiu podla spravania publika (Purkar a Angane, 2024).

Vdaka tymto vlastnostiam predstavuje YouTube jednu z najefektivnejSich platforiem
pre vizualnu marketingovi komunikaciu a budovanie znacky v digitdlnom priestore (Purkar

a Angane, 2024).

3.2.4 TikTok

TikTok (v Cine znidmy ako Douyin) je aplikicia na zdiel'anie kratkych videi, ktora bola
spustena v roku 2017. Napriek relativne kratkej historii sa stala jednou z najrychlejsSie
rasticich platforiem na svete a dokonca predbehla Google ako najnavStevovanejSiu
internetovl stranku. UZivatelia m6éZzu vytvarat vided dlhé od 15 sekind do 10 mintt,
vyuzivat' Siroky vyber hudobnych uryvkov, zvukov, filtrov a efektov. Obsah sa tyka
najroznejSich tém — od taneénych vyziev az po navody a tutorialy (Oladipo, 2024).
K februaru 2025 TikTok evidoval priblizne 1,6 miliardy aktivnych pouZivatel'ov mesacne

(Statista, 2025).

TikTok si rychlo ziskal popularitu najmd medzi mladSimi ro¢nikmi, vdaka
intuitivnemu ovladaniu a algoritmu, ktory prisposobuje obsah individudlnym zdujmom
pouzivatelov. Vyskum realizovany Gesmundo et al. (2022) na vzorke 300 milenidlov
(vo veku 2540 rokov) z Metro Manily na Filipinach potvrdil, Ze marketingové kampane
na TikToku vyrazne zvySuju povedomie o znackach, hoci ich vplyv na okamZité
zapamitanie znacky (tzv. brand recall) nebol $tatisticky vyznamny. Stidia zaroven ukézala,
ze vysSia uroven povedomia o znacke vedie k lepSej schopnosti si ju vybavit' a zvazit
pri ndakupnom rozhodovani. Aj ked’ TikTok nepodporuje brand recall priamo, zvySuje
pravdepodobnost’ konverzie nepriamo prave prostrednictvom zvySenej vidite'nosti znacky

(Gesmundo et al., 2022).

Milenidli, ako technologicky zdatnd a medidlne exponovana skupina, reaguju
na vizudlne a interaktivne formy reklamy. Data ziskané z uZz spominaného vyskumu
naznacuju, Ze TikTok moZe priamo ovplyvnit’ nakupné spravanie mladych dospelych. Viac
ako 88 % respondentov aplikaciu aktivne pouziva a viac nezZ 90 % ju poznd. Hoci vicSina
sleduje videa primarne pre zdbavu, vyznamna Cast’ ich vyuziva aj na ziskavanie informacii

o produktoch ¢i sluzbéach. Priemerné hodnotenie vplyvu TikToku na ndkupné rozhodnutia
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bolo 4,667 z 6 bodov na Likertovej $kale, ¢o potvrdzuje silny marketingovy potencial tejto

platformy pre znacky zamerané na generaciu milenialov (Gesmundo et al., 2022).

3.3 Trendy v online marketingu

Online marketing prechddza dynamickym vyvojom a v suCasnosti sa sustreduje
predovsetkym na personalizovanu a cieleni komunikaciu prostrednictvom digitalnych
platforiem. Vyraznym trendom je rastuci vyznam socialnych sieti ako nastrojov na presné
zacielenie reklamnych kampani podl'a demografickych charakteristik, geografickej polohy
¢i preferencii pouzivatel'ov. Tento pristup zvySuje efektivitu kampani a zdroven umoziuje

budovat’ dlhodobé vztahy so zdkaznikmi (Semeradova a Weinlich, 2019).

Dalsim kli¢ovym trendom je rozmach socidlneho marketingu, ktory sa ststred’uje na
podporu pozitivnych zmien v spolo¢nosti pomocou marketingovych principov. Cielom nie
je dosahovanie zisku, ale =zlepSovanie zdravia, zivotného prostredia ¢i socidlnej
spravodlivosti. Ide o pristup, ktory vyuziva stratégiec komeréného marketingu
na ovplyvilovanie spravania jednotlivcov a skupin v prospech verejného zdujmu (Kotler et

al., 2002).

So socialnym marketingom tzko suvisi koncept socialnej reklamy, ktorej tilohou je
ovplyvilovat’ postoje verejnosti k spoloc¢ensky dolezitym témam. Na rozdiel od komerc¢nej
reklamy nepredava produkt, ale Siri osvetu, napriklad v oblasti zdravia, prevencie alebo
rovnosti. Coraz astejiie vyuZiva emocionalne prvky, ktoré zvysuji zapamitatelnost

posolstva a podporuji angazovanost’ cielového publika (Hajn, 2002).

Stcastou tohto vyvoja je aj doraz na spolocensku zodpovednost’ znaciek, ktory
reprezentuje koncept tzv. societal marketingu. Tento pristup kladie déraz na rovnovéhu
medzi ekonomickym ziskom, spokojnostou zikaznikov a dlhodobym prospechom
spolo¢nosti. Znacky, ktoré aktivne komunikuji svoje hodnoty, prejavujii zdujem
o spoloc¢enské témy a zapajaji sa do dobro¢innych alebo ekologickych iniciativ, si ¢asto
ziskavaju vysSiu doveru spotrebitelov, a to najmid medzi mlad$Simi generdciami, ktoré

pozaduju transparentnost’ a hodnotové ukotvenie znaciek (Kotler a Armstrong, 2004).
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4 VYUZITIE EDUKACNYCH VIDEI V MARKETINGU

Moderné informacné prostredie prechddza vyraznym digitdlnym a vizudlnym vyvojom.
Realita je dnes zaplavend mnozstvom obsahu vytvaraného pomocou réznych vizudlnych
technologii. Odbornici sa zhoduju, ze sme vstapili do ,,éry videa® — nového Stadia po ére
obrazkov a textu. Tento trend sa prejavil najma rasticim mnozstvom ¢asu, ktory pouzivatelia
denne venuju sledovaniu videi online. V roku 2019 dosiahol priemerny ¢as sledovania
digitalneho videa takmer 100 minit denne a podla Udajov spolo¢nosti eMarketer sa
predpokladé, Ze bude nad’alej narastat’. Takto vysoka popularita videi neunikla pozornosti
firiem a znaciek, ktoré vnimaju videoobsah ako mimoriadne uc¢inny kandl internetového
marketingu. Vyhodou videi je ich univerzdlnost. Mo6zu byt vo forme videoprezentacii,
whiteboard animacii ¢i edukaénych mini sérii na socialnych sietach, ktoré st schopné
efektivne komunikovat’ s cielovou skupinou, ziskat’ si jej pozornost’ a vyvolat’ pozadovani

reakciu (Horbenko et al., 2021).

4.1 Vyznam edukacnych videi

V sticasnosti sa platformy na zdiel'anie videi stali vyznamnym vzdeldvacim néastrojom, ktory
umoznuje ucenie na poziadanie prostrednictvom edukacnych videi. Tieto videa
sprostredktivaji odborné informacie rychlym a zrozumitelnym spdsobom Sirokej verejnosti
a su povazované za efektivnu stratégiu na zlepSenie vedomosti. VyuZivaji sa v oblasti médii,
vedy, ale aj mediciny (Al-Dabbagh et al., 2020, Yavuz et al., 2020). Viaceré Studie
potvrdzujii, Ze kombindcia obrazu, zvuku a dynamiky napomdha nielen lepSiemu
porozumeniu, ale aj dlhodobejSiemu zapamétaniu si informacii. Napriklad S$tadia
publikovand v roku 2020 v International Journal of Advanced Science and Technology
ukazala, ze Studenti lepSie porozumeli zlozitejSim témam, ked’ im boli prezentované formou

kratkych edukacnych videi s vizualnymi prvkami (Al-Dabbagh et al., 2020).

S rastom internetu sa videoobsah stal doleZitym aj v oblasti zdravotnictva. Jednotlivci
si vyhl'addvaji informécie o zdravotnych problémoch nielen kvoli informovanosti, ale aj
pre emocionalnu podporu. Videa st volne dostupné na rdoznych zariadeniach vratane
mobilov a tabletov, priom najnavstevovanejSou platformou zostava YouTube (blizSie
rozobraty v podkapitole 3.2.3). Téato platforma pontika miliony videi s medicinskou
a stomatologickou tematikou, ktoré st ¢asto kombinaciou profesiondlnych aj amatérskych
zdrojov. Ked'ze obsah na YouTube nepodliecha predbeznej odbornej kontrole, divaci mozu

narazit’ aj na nepresné ¢i zavadzajlice informacie. Preto sa tejto problematike venuje Coraz
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viac akademickych Studii, hoci zatial neexistuje dostatocné mnozstvo komplexnych

hodnoteni (Yavuz et al., 2020).

Vyznam edukacénych videi vSak presahuje ramec vzdelavania. Coraz viac su vyuzivané
aj ako marketingovy nastroj. Vizualne atraktivna a doveryhodna forma prezentacie dokaze
efektivne oslovit’ cielové publikum, posilnit’ povedomie o znacke a vybudovat doveru

v ponukané sluzby, vratane tych zo sektora zdravotnej starostlivosti (Saleem et al., 2024).

4.2 Vyhody video obsahu v porovnani s klasickou reklamou

Pokrok v technologiach a rozsirené pouzivanie socidlnych médii zasadne ovplyvnili
komunika¢né nastroje a stratégie zamerané¢ na spotrebitelov. Firmy sa snazia zaujat’
spotrebitel'ov a upriamit’ ich pozornost’ na svoj obsah novymi, kreativnymi spdsobmi.
Z tohto dovodu coraz viac firiem integruje do svojho obsahu vizudlne médid, ako su

fotografie a videa (Saleem et al., 2024).

V porovnani s tradiénymi formami reklamy ma video obsah viacero zadsadnych vyhod,
¢o potvrdzuju aj vyskumy z oblasti vzdelavania a marketingu. Zaujimavé zistenia priniesol
aj vyskum realizovany na Borys Grinchenko Kyiv University, ktory sa venoval vyuZitiu

video obsahu. Ukazalo sa, Ze tento format prinasa niekol’ko vyhod:
e udrziava pozornost’ divdka dlhsi cCas,
e vyvolava zadujem a angazovanost’ divaka,

e je vhodny aj pre organizacie s nizkym rozpoctom ako efektivna alternativa

k tradi¢nej reklame (Horbenko et al., 2021).

Dolezitou vyhodou videi je aj ich emocionalny dopad. Atraktivita vizualneho jazyka
a jeho schopnost’ vyvolat’ emdcie zvySuju motivaciu divakov venovat’ pozornost’ obsahu
a l'ahSie si ho zapamitat. Video obsah teda nie je len modernym trendom, ale silnym
nastrojom na sprostredkovanie odbornych informacii, budovanie dovery a posiliiovanie

znacky (Rajadell a Garriga-Garzon, 2017).

Vdaka tymto benefitom sa kritke vided stali vyznamnym ndastrojom socidlneho
marketingu. Ich kombindcia so socidlnymi sietami zvysuje dynamiku komunikécie, zlepSuje
interaktivitu a umoziuje rychle a efektivne Sirenie obsahu. Sledovanie kratkych videi, najméa
prostrednictvom mobilnych telefonov, sa stava hlavnym spdsobom, akym vécSina

spotrebitel'ov ziskava informacie. Platformy ako TikTok, YouTube Shorts ¢i Instagram
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Reels sa stali dolezitymi miestami pre marketingové kampane. Vzhl'adom na socialnu
povahu kratkych videi méze byt ¢asovanie ich zverejnovania a publikovania mimoriadne
dolezité. Na rozdiel od pasivneho vztahu medzi publikom a tradi¢nymi médiami (napriklad
televiziou) si pouzivatelia socialnych médii obsah aktivne vyberaju a zaroven ocakavaji

vacsiu interaktivitu a moznost’ reagovat’ (Saleem et al., 2024).

Kratke video predstavuje novy format videa, ktory divaci typicky sleduji
,,za pochodu®. Aj ked jeho diZka nie je presne definovana, zvycajne trva od piatich sekund
do piatich minut. Vyroba je pomerne jednoducha a financne nenaro¢na. Napriek tomu moze
byt obsah bohaty a vizudlne atraktivny, ¢im sa prisposobuje rychlemu zivotnému §tylu.
Vertikalny format zobrazenia navySe zodpovedd navykom pouzivatelov smartfénov
a vyuzivanie technoldgii umelej inteligencie, ako je napriklad rozpoznavanie tvare, robi

kratke videa zdbavnej$imi a interaktivnejSimi (Saleem et al., 2024).

4.3 KPacové prvky efektivneho video obsahu

Vyuzitie videi v marketingu a edukdcii sa neustdle rozvija, pricom video obsah sa stal
jednym z najucinnejSich néstrojov komunikécie. Pre maximdlnu efektivitu v§ak musi byt
spravne navrhnuty. KI'a¢oveé prvky efektivneho video obsahu su zasadné pre zabezpecenie,
ze video nielen pritiahne pozornost’ divéka, ale aj efektivne sprostredkuje pozadované
informécie. Na zdklade vyskumu a tedrii z oblasti vzdelavania a marketingu, existuje
niekol’ko zasadnych faktorov, ktoré prispievaji k uspechu videi v kontexte edukécie

a komunikdcie (Fyfield et al., 2019). Tieto principy zahfnaji nasledujice aspekty.

e Kbvalita zvuku — zdkladnym prvkom kvalitného video obsahu je Cisty zvuk. Zvuk by
mal byt zvuk jasny, bez rusivého syc€ania €1 inych interferencii. Neprijemné zvukoveé
ruSenie moze odviest’ pozornost’ divaka a znizit' efektivitu komunikécie, preto je
dolezité zabezpecit, aby zvukova zlozka videa nebola len funk¢na, ale aj prijemna a

profesiondlne spracovana (Kiihl et al., 2014).

e Koherencia obsahu — dolezité je tiez udrziavanie suladu medzi vSetkymi prvkami
obsahu. Vo videu by mali byt’ zahrnuté len tie prvky, ktoré priamo suvisia s hlavaym
cielom vzdeldvania. Nadbyto¢né informacie mdézu znizit' koncentraciu divaka

a stazit’ porozumenie (Mayer a Fiorella, 2014).

e Zavadzajuce detaily — pri tvorbe video obsahu je vhodné vyhnut sa rusivym prvkom

v pozadi, ako st zbyto¢né zvuky, hudba alebo vizualne efekty. VSetky prvky videa
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by mali byt starostlivo vybrané s ohl'adom na ich relevantnost’ a prinos (Moreno a

Mayer, 2000).

Rozdelenie pozornosti — informacie by mali byt prezentované tak, aby narativne
a vizualne prvky boli zladené ¢asovo aj priestorovo. Napriklad animdcie a texty by
mali byt umiestnené v tesnej blizkosti na obrazovke, aby sa podporilo efektivne

spracovanie informécii (Kiihl et al., 2014).

Redundantny efekt — redundancia, teda nadbytocnost,, sa v kontexte video obsahu
najcastejSie vztahuje na situdcie, kedy sa ta istd informécia prezentuje viacerymi
spOsobmi naraz, ¢o mdze zatazit’ pamit’ divaka. Nadbytocna prezentacia tej istej
informdcie viacerymi spdsobmi (napr. hovorené slovo a dlhy text sucasne) moze
zatazovat’ kognitivnu kapacitu divédka. Text by mal byt stru¢ny a vystizny, aby

nenaruSoval tok informacii (Kihl et al., 2014).

Principy personalizacie — personalizacia obsahu moze vyrazne zlepsit’ jeho ucinnost’.
Délezité je, aby boli komentare nahravané 'udskym hlasom a nie syntetizovanym
strojovym hlasom. Cudsky hlas posobi autentickejSie a zvySuje emociondlnu vizbu
medzi prezentujiicim a divakom. Okrem toho je ddleZité pouzivat’ konverza¢ny ton,
ktory divakom umoziuje citit’ sa sucast’ou procesu ucenia. Re¢ v prvej alebo druhej
osobe (ako "vy") je efektivnejSia ako neosobny, formélny jazyk (Clark a Mayer,

2016).

Emociondlny dizajn — vyuZitie teplych, nasytenych farieb a vizudlnych prvkov
podporuje emocionalny dopad videa a udrziava pozornost’ divédka. Vizuédlny dizajn
by mal byt starostlivo vybrany tak, aby podporoval celkovu atmosféru videa

a zosilnil pozadovany emociondlny efekt (Um et al., 2012).

Podpora mentalnych modelov — video by mali podporovat’ aktivne zapojenie divéka,
napriklad prostrednictvom odpora¢ani na pauzovanie, premyslanie alebo
zaznamenavanie poznamok. Tieto prvky prispievaju k hlbSiemu porozumeniu

a zapamadtaniu informacii (Renkl, 2014).

Optimalna dizka videa — video by malo byt dostatoéne kratke, aby sa udrzala
pozornost’ divéka, ale zaroven dostatocne dlhé na to, aby sa efektivne sprostredkovali

vSetky potrebné informacie (Ibrahim et al., 2011).
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e Dizajn rozhrania — video rozhranie by malo byt intuitivne, umoziiovat’ jednoduché
ovladanie (napr. pauza, zrychlenie, spomalenie) a prispievat k pozitivnemu

pouzivatel'skému zazitku (Kiihl et al., 2014).

Zhrnutim mozno povedat, ze efektivny video obsah v marketingu a edukdcii musi
spinat’ uréité klai¢ové parametre, ktoré ovplyviiuju schopnost’ divaka prijimat’, spracavat
a zapamétat’ si informacie. Pri spravnom zohl'adneni tychto faktorov sa videa stavaju silnym
nastrojom pre edukaciu, zabavu a aj u¢inni komunikaciu so Sirokou verejnostou (Fyfield et

al., 2019).
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5 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

Teoreticka Cast’ diplomovej prace poskytla uceleny pohl'ad na sucasné pristupy k marketingu
so zameranim na jeho aplikéciu v oblasti zdravotnictva, konkrétne v stomatologickych
zariadeniach. Marketing v zdravotnictve sa vyznacuje Specifickymi znakmi, ktoré suvisia
s etickymi principmi, ddverou pacientov, citlivou povahou poskytovanych sluzieb
a spolo¢enskou zodpovednostou. Zatial’ ¢o v tradicnych komerénych sektoroch je cielom
marketingu najmid maximalizacia zisku, v zdravotnictve musi byt marketingova
komunikacia v sulade s odbornou zodpovednostou a reSpektom k pacientom ako zranitel'nej
cielovej skupine. Délezita tlohu zohrdva personalizacia, pravdivost poskytnutych
informdcii a transparentnost’, ktoré posiliiuju doveru verejnosti a podporujii pozitivne

vnimanie zdravotnickeho zariadenia.

V ramci marketingovej komunikacie zdravotnickych sluzieb Coraz vicsiu ulohu
zohravaju digitalne platformy, najmé socialne siete. Tie predstavuju moderny a flexibilny
komunika¢ny ndstroj, ktory umoznuje efektivne oslovovat verejnost,, cielit’ kampane podl'a
demografickych alebo behavioralnych kritérii a zaroven viest' obojsmernti komunikaciu
s pouzivatelmi. V porovnani s tradiénymi formami reklamy, ako su tla¢, televizia alebo
rozhlas, poskytuju socialne siete omnoho viac moznosti personalizdcie, interaktivity
a spatnej vizby. NavySe s spravidla financne menej narocné a umoZiuju priebezné
vyhodnocovanie Uc¢innosti jednotlivych kampani prostrednictvom analytickych nastrojov.
Platformy ako Facebook, Instagram, YouTube alebo TikTok sa ukéizali ako vel'mi ucinné
pri propagécii nielen komerénych produktov, ale aj zdravotnickych sluZieb a preventivnych

opatreni.

Socidlne siete zaroven vytvaraju priestor pre Sirenie edukaéného obsahu. Ten je
v zdravotnictve mimoriadne doélezity, pretoze napomaha zvySovat informovanost
populécie, podporuje prevenciu a motivuje k aktivnej starostlivosti o zdravie. Vizualny
obsah, najmd vo forme eduka¢nych videi, ma potencidl zaujat' Siroké publikum,
sprostredkovat’ zlozit¢ odborné informacie zrozumitelne a zaroven podporit’ budovanie
dovery v poskytovatel’a sluzieb. Videa kombinuju obraz, zvuk a Casto aj text, ¢im aktivuju
viacero zmyslov naraz a zvysSuju pravdepodobnost, ze divak pochopi a zapamété si dany
obsah. Tento multimodalny pristup ma oproti statickym formam komunikécie, ako su letdky

¢i prispevky s obrazkami, vys§iu ucinnost’ a pdsobivost’.
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Kladovym faktorom tuspechu edukacnych videi je ich spravne spracovanie.
Z teoretickej asti vyplynulo, ze efektivne video musi spliat’ viaceré zasady, ako napriklad
kvalitny zvuk, koherentny obsah, spravnu dizku, dizajn rozhrania ¢ emocionalne ladenie.
Vided, ktoré st vizualne atraktivne a zaroven informativne, maju vacsi potencial ovplyvnit’
spravanie divakov, motivovat’ ich k zdujmu o vlastné zdravie a v kone¢nom dosledku
aj ovplyvnit’ ich rozhodnutie vyuzit’ sluzby daného zdravotnickeho zariadenia. V tomto
kontexte sa video obsah javi nielen ako nastroj vzdelavania, ale aj ako vyznamny prostriedok

podpory znacky a budovania jej doveryhodnosti.

Tieto poznatky vytvaraju pevny teoreticky zaklad pre prakticku Cast’ diplomovej prace,
v ktorej bude predstaveny navrh, realizdcia a vyhodnotenie projektu propagacie
stomatologickej ordindcie prostrednictvom série edukacnych videi publikovanych
na socialnych sietach. Cielom tohto projektu nie je len zvysit' informovanost’ o spravnej
ustnej hygiene a vyzname preventivnej starostlivosti, ale aj konkrétne zvysit dopyt
po sluzbach tejto ordinacie. Osobitny doraz sa kladie na podporu dentalnej hygieny, ktora je
¢asto podceniovanou, no vel'mi doleZitou sucastou komplexnej starostlivosti o ustne zdravie.
Projekt tak predstavuje prepojenie osvetovej, edukacnej a marketingovej roviny, pricom

vyuZziva aktudlne poznatky z tedrie digitdlnej komunikacie a behaviordlneho marketingu.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE ZDRAVOTNiCKEHO ZARIADENIA

Tato kapitola sluzi na predstavenie stomatologického centra X, ktoré je cielovou
organizaciou pre navrh projektu prezentovaného v praktickej Casti diplomovej prace. Na
zaklade poziadavky vedenia zdravotnickeho zariadenia nebude v praci uvedeny jeho realny

nazov. Z toho dévodu je v celom texte oznaCované ako stomatologické centrum X.

6.1 Zakladné informacie o zdravotnickom zariadeni

Stomatologické centrum X je moderné zdravotnicke zariadenie poskytujuce komplexné
dentalne sluzby. Nachédza sa v blizkosti centra mesta Brno a disponuje vybornou dopravnou
dostupnostou vratane moznosti parkovania priamo vo dvore. Okrem hlavnej budovy je
sucast'ou centra aj detaSované pracovisko nachadzajuce sa v jej blizkosti, ¢o umoziuje
flexibilnejSiu organizaciu starostlivosti o pacientov.

Hlavnym cielom timu stomatologického centra je poskytovat’ funkéne orientovanu
a esteticky kvalitna liecbu. Prioritou je komfortné a bezbolestné oSetrenie v kombinacii
s individudlnym pristupom a maximalnou Setrnost'ou. Zakladnou filozofiou zariadenia je

zabezpecit', aby sa pacient citil prijemne od prichodu na recepciu az po ukoncenie navstevy.

Pacienti majii k dispozicii moderne zariadenu cakdren s prijemnou hudbou
a obcerstvenim v podobe Cistej vody, avSak vzhl'adom na efektivnu organizéciu prace je
cakanie v centre spravidla kratke. Samozrejmostou je moznost’ vyuZzitia WC miestnosti
pre pacientov. Centrum disponuje piatimi nadStandardne vybavenymi ordinaciami
s najmodernejou technolégiou. Styri sliZia na vykony zubnych lekarov, ktori pracuji

pod mikroskopom, a jedna je Specidlne urcena pre dentdlnu hygienu.

Kazda ordinacia je vybavend pristrojmi na zhotovovanie intraordlnych (,,malych®)
rontgenovych snimkov. K dispozicii je aj samostatnd rontgenova miestnost, v ktorej sa
zhotovuju extraoralne (,,vel'ké™) ortopantomografické snimky. DalSou vyznamnou stéastou
zariadenia je vlastné zubné laboratérium, ktoré sa nachadza priamo v budove a umoziiuje
urychlenie dodania protetickych prac. Centrum ma tiez Skoliacu miestnost’ pre kontinualne
vzdelavanie zamestnancov a sterilizaéni miestnost,, kde prebieha kazdodenna sterilizacia

nastrojov. Administrativne zazemie je situované na poschodi a tvoria ho dve kancelarie.

Zdravotnicke centrum sa snazi zabezpeCit komfort nielen pacientom, ale aj
zamestnancom. Pracovnici maji k dispozicii oddelené¢ damske a panske Satne s

uzamykatelnymi skrinkami a vlastnymi WC miestnostami a spoloc¢ensku miestnost’
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s kuchynkou. Velkt vyhodu pre zamestnancov stomatologického centra X predstavuje

moznost’ relaxécie v zdhradnom priestore, a to i pocas pracovnej doby.

r v

6.2 Organizacna Struktiara

Stomatologické centrum X je organizované tak, aby zabezpecilo efektivne poskytovanie
zdravotnej starostlivosti a komfortny servis pre pacientov. Po prichode do zariadenia si
pacienti vitani recepcnymi, ktoré sa starajii o administrativne a organizacné tlohy. Okrem
kazdodennej priamej komunikécie s pacientmi ich pracovna naplii zahfiia registraciu novych
pacientov, koordindciu terminov oSetreni, vystavovanie uctov a dokladov, spravu
telefonickej a e-mailovej komunikacie, ako aj rieSenie pripadnych podnetov ¢i st'aznosti. Ich
praca zabezpecuje plynuly chod stomatologického centra a efektivnu komunikaciu

s pacientmi.

Odborni zdravotnu starostlivost’ zabezpecCuje tim skusenych zubnych Ilekarov,
dentalnych hygieni¢iek a zubnych sestier. Vsetci ¢lenovia timu sa pravidelne zucastiuju
odbornych Skoleni, stomatologickych kongresov, workshopov a inych vzdelavacich aktivit,
a to nielen v Ceskej republike, ale aj v zahrani¢i. Tymto sposobom si neustile rozsiruju

odborné vedomosti a zrucnosti, o prispieva k poskytovaniu starostlivosti na vysokej irovni.

Zubny tim vedie veduci lekar a zaroven majitel’ centra, ktory sa Specializuje okrem
estetickej a zachovnej stomatologie tieZ na parodontologiu a implantologiu. Pod jeho
vedenim pracuji d’al$i Styria zubni lekari, ktori sa venuju prevazne beznej zubnej
starostlivosti, protetike, endodoncii. O hladky priebeh ich prace sa staraji kvalifikované
zubné sestry. Na ich Cele stoji vrchna sestra, ktora zodpoveda za organizaciu timu a kontrolu
ordinacii. DalSie zubné sestry zabezpeluju asistenciu pri vykone zakrokov, pripravu

a dezinfekciu pracovného priestoru, sterilizaciu nastrojov a celkova prevadzkovl podporu.

Vyznamnu ulohu zohravaji aj dentdlne hygieni¢ky, ktoré tuzko spolupracuju
so zubnymi lekdrmi. Centrum disponuje Styrmi dentadlnymi hygieniC¢kami, priCom dve
pracuju v hlavnej budove a dve prevazne na detaSovanom pracovisku. Poskytuju preventivnu
starostlivost’, zameranil najmi na profesionalne Cistenie zubov, odstrafiovanie zubného
povlaku a zubného kamena. V ramci svojej ¢innosti kladi déraz na individualny pristup k

pacientovi a odburavanie strachu z oSetrenia.
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6.3 Poskytované sluzby

Stomatologické centrum X ponuka Siroké spektrum sluzieb v oblasti zubnej starostlivosti.
Ciel'om centra je nielen rieSit’ aktualne problémy pacientov so zubami, ale aj poskytovat

odborné poradenstvo veduce k dlhodobému zachovaniu zdravého ismevu.

Jednou z hlavnych oblasti poskytovanych sluzieb je esteticka stomatologia. Zubni
lekari centra sa zameriavaji na rekonstrukciu zubov s cielom dosiahnut prirodzeny
a harmonicky vzhlad chrupu, ktory reSpektuje individualitu kazdého pacienta. Vnimanie
estetiky je komplexné a zohl'adituje tvar zubov, liniu d’asien, symetriu pier i proporcie tvare.
V centre, ako v jednom z prvych v Ceskej republike, sa vyuZiva tzv. lane systém, ktory slazi
na urc¢enie prirodzenej polohy hornej ¢el'uste a individudlneho sklonu okluznej roviny. Tento

nastroj zlepSuje komunikaciu medzi pacientom, lekdrom a zubnym technikom.

Zachovna stomatologia sa sustred’'uje na prevenciu, vcasnu diagnostiku a liecbu
ochoreni zubov a mikkych tkaniv tstnej dutiny. KIi¢ovym prvkom zachovnej stomatologie
su pravidelné preventivne prehliadky, ktoré st zakladom pre v€asné zachytenie problémov
audrZanie oralneho zdravia. Preventivne prehliadky st v stomatologickom centre X hradené
zdravotnou poistoviiou, ¢o sluzi k motivacii pacientov na tieto prehliadky pravidelne
dochadzat’. K oSetreniu zubnych kazov vyuzivaji zubni lekdri centra najmodernejSie
techniky. OSetrenia su vykondvané v lokalnej anestézii, za pomoci mikroskopov alebo

lupovych okuliarov, ¢o umoziiuje presné a Setrné odstranenie zubného kazu.

Dalsou dblezitou poskytovanou sluzbou v stomatologickom centre X je protetika
a implantolégia. Centrum poskytuje kompletné sluzby v oblasti ndhrady zubov pomocou
fixnych aj snimatelnych protetickych prac. V pripade potreby sa vyuZzivajii implantaty
znacky Astratech, ktoré vynikaju kvalitou, spolahlivostou a klinickou overenost'ou. Veduci
lekar centra vykondva chirurgické zavadzanie implantitov a ich nasledné protetické

oSetrenie pomocou koruniek ¢i mostikov.

V ramci endodoncie a reendodoncie poskytuje centrum pacientom vykony zamerané
na liecbu zubnej drene a koreniového systému, teda laicky povedané liecbu vnutorného
priestoru zubu. Cielom endodontického oSetrenia je zachovat nevitalny, teda mftvy zub,
a zabranit’ vzniku d’alSieho zapalu v oblasti korena zubu. V stomatologickom centre X sa
tieto zékroky vykonavaji vyhradne pod mikroskopom, ¢o zvySuje presnost’ oSetrenia
a minimalizuje riziko netspechu. Lekari sa snazia zachovat’ funk¢nost’ zubu, a tym predist’

jeho extrakcii. Doraz sa kladie na odbornu preciznost’, sterilitu a bezbolestnost’ vykonu.
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Parodontologia, ktora sa sustreduje na lieCbu a prevenciu ochoreni d’asien
a parodontu, je v centre vedend vedicim zubnym lekarom, ktory ma Specializaciu v tejto
oblasti. Liecba zahfna uzku spolupracu s dentdlnymi hygienickami a vyzaduje aktivnu ucast’
pacienta, najmd vo forme doslednej domdécej hygieny. Cielom je zabranit progresii

ochorenia a predist’ strate zubov.

Stomatologické centrum X ponuka sluzby dentalnej hygieny, ktoré st nevyhnutné pre
prevenciu ochoreni d’asien a zubov. Dentdlna hygiena teda predstavuje vel'mi dolezity
preventivny ndstroj. Hygienicky v centre vykondvaji profesiondlne Cistenie zubov vratane
odstranenia zubného kamena a povlaku. Vyuzivaji moderny pristroj EMS Air Flow Master
Piezon, ktory zaistuje Setrné a dokladné Ccistenie. Pacientom je zaroven poskytnuté

poradenstvo a inStruktaz k spravnej technike domécej Uistnej hygieny.

Vel'mi ziadanou a ¢asto vyuZzivanou sluzbou v stomatologickom centre X je bielenie
zubov. V centre sa ponukaju tri typy bielenia zubov — domace, ordinacné a kombinované.
Doméce bielenie zahfha individuadlne nosi¢e a aplikdciu bieliaceho gélu pacientom.
Ordina¢né bielenie prebieha pod dohladom odbornika s vyuZitim pripravkov znacky
Opalescence. Kombinované bielenie predstavuje spojenie oboch metdd a je vhodné pre
pacientov s odolnejSou pigmentaciou zubov, ako je fluordza ¢i tetracyklinové zafarbenie

(informéacie Cerpané z oficidlnej webovej stranky stomatologického centra X).
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7 ANALYZA PROSTREDIA ZDRAVOTNICKEHO ZARIADENIA
VYBRANYMI METODAMI

Tato kapitola je venovana analyze interného a externého prostredia stomatologického centra
X, ktoré je cielovou organizaciou pre navrh marketingového projektu prezentovaného
v praktickej Casti tejto diplomovej prace. Prostrednictvom vybranych analytickych néstrojov
sa identifikuju kliové faktory ovplyviiujuce fungovanie zariadenia a jeho postavenie
v konkuren¢nom prostredi. Vyuzité su tri nastroje strategickej analyzy — SWOT analyza
pre hodnotenie mikroprostredia, Porterov model piatich konkurenénych sil pre analyzu
mezoprostredia a SLEPT analyza pre zhodnotenie makroprostredia. Vysledky tychto
analytickych nastrojov predstavuju délezité vychodisko pre navrh vhodnej marketingove;j

stratégie.

7.1 SWOT analyza stomatologického centra X

Ciel'om tejto analyzy je zhodnotit’ silné a slabé stranky stomatologického centra X, rovnako
ako aj prilezitosti a hrozby vyplyvajice z jeho pdsobenia v konkuren¢nom a regulaénom

prostredi.
Silné stranky

Silné stranky stomatologického centra X predstavuju zakladny pilier jeho
konkurencieschopnosti na trhu. KPicovym benefitom centra je Spickové technické
vybavenie ordinacii a moderné, Cisté prostredie, ktoré prispieva k celkovému komfortu
pacientov. Vyraznym pozitivom je aj Siroké spektrum poskytovanych stomatologickych
sluzieb pod jednou strechou, ¢im sa zabezpeCuje komplexna starostlivost’ bez nutnosti
externych navstev. Pritomnost’ vlastného zubného laboratéria v ramci budovy vyrazne
urychl'uje zhotovovanie protetickych prac. Vyhodou centra je aj jeho vyhodna poloha
v blizkosti centra mesta Brno, ako aj kratke Cakacie lehoty a vysokd tiroven organizacie, ¢o
sa prejavuje v efektivnej administrative. Vysoko kvalifikovany a profesionalny tim lekarov,
dentalnych hygieniciek a sestier garantuje kvalitu oSetrenia a doveryhodnost’ centra v o€iach

pacientov.
Slabé stranky

Slabé stranky stomatologického centra X vyplyvaji najma z prevadzkovych a personalnych
obmedzeni, ktoré st prirodzené pri vysokej kvalite a komplexnosti sluzieb. Centrum je takt

kapacitne obmedzené poctom ordinacii a dostupnym persondlom, ¢o moze limitovat’ pocet
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prijatych pacientov. Vysoké ndklady na prevadzku Spickovo vybaveného centra sa
premietaju do vysSich cien za oSetrenie, o moze byt bariérou pre &ast’ klientely. Dalsou
nevyhodou je zavislost’ na kI"aicovych odbornikoch, ktorych pripadnd absencia by mohla
negativne ovplyvnit’ chod centra. Obmedzend ordinacna doba na Cisto pracovné dni moze
byt neprakticka pre niektorych pacientov, ktori preferuji absolvovanie oSetreni cez vikendy,

a teda vyhladaju iné pracovisko, ktoré tento nadstandard ponuka.
Prilezitosti

Prilezitosti stomatologického centra X spoc¢ivajii najméd v moznostiach d’alSieho roz§irenia
ponuky sluzieb a zlepSovania dostupnosti formou expanzie detasovanych pracovisk do inych
Casti Brna alebo okolitych miest. Vyznamny potencial predstavuje rozSirenie
marketingovych stratégii, ktoré by mohli zvysit povedomie o centre a pritiahnut’ novych
pacientov. Zavedenie vzdelavacich programov zameranych na prevenciu a osvetu v oblasti
dentalneho zdravia mdze posilnit’ vztah medzi pacientom a poskytovatel'om starostlivosti.
V neposlednom rade predstavuje vyznamny krok v ustrety pacientom aj potencidlne
roz§irenie ordina¢nych hodin na vikendy ¢i sviatky, ¢im by centrum mohlo oslovit’ SirSiu

skupinu klientov s obmedzenou dostupnostou poc¢as pracovného tyzdia.
Hrozby

Hrozby pre centrum predstavujii najma externé faktory, ktoré nema priamo pod kontrolou.
Medzi najzasadnejSie patri silnd konkurencia v Brne, kde posobi viacero kvalitnych
stomatologickych zariadeni. Nedostatok kvalifikovaného zdravotnickeho personalu na trhu
prace predstavuje riziko pre udrZanie stabilné¢ho a kvalitného timu. Potencidlne negativne
recenzie alebo st'aznosti mézu ovplyvnit’ reputaciu zariadenia, a to aj v pripadoch, kedy
neodrdzaju skutocnu kvalitu poskytovanej starostlivosti. V neposlednom rade m6zu mat’
vplyv aj legislativne zmeny alebo zmeny v podmienkach financovania stomatologicke;j
starostlivosti zo strany zdravotnych poistovni, ktoré moézu ovplyvnit’ ekonomicky model

fungovania centra.

V tejto praci je pouzitd rozsirend forma SWOT analyzy. Tento pristup vychadza z
odporucani pre kvantifikovant SWOT analyzu popisanych napr. v §tadii Giirel a Tat (2017).
V niz$ie uvedenej tabul'ke (Tabul'ka 1) su jednotlivym faktorom pridelované body a véha.
Kazdému identifikovanému faktoru je priradeny bodovy zisk v rozsahu od -5 do +5. Tento

parameter vyjadruje, ako silno dany faktor prispieva (v pripade silnych stranok alebo
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prilezitosti), resp. oslabuje (v pripade slabych stranok alebo hrozieb) strategicku poziciu

podniku. Body su pridelené v rozsahu:

1 bod — vel'mi nizky prinos (alebo slaby negativny dopad),

2 body — nizky prinos,
3 body — stredny prinos,

4 body — vysoky prinos,

5 bodov — klicovy strategicky prinos (zésadny vplyv na konkurencieschopnost’

alebo imidz).

Pri slabych strankach a hrozbach st body uvadzané ako zaporné hodnoty, pricom ¢im

nizsie Cislo, tym zavaznejsi dopad. Zaroven je kazdému faktoru priradena vaha v rozsahu

od 0 do 1. Vaha vyjadruje, ako dolezity je dany faktor v porovnani s ostatnymi faktormi

v rovnakej kategorii (vys$sia vaha = vy$si vyznam faktora), pricom sucet vah v ramci kazdej

kategorie (S, W, O, T) je rovny 1. Vyslednad hodnota kazdého faktora sa ziska ako sucin

bodového zisku a vahy.

Tabulka 1 Rozsirena SWOT analyza stomatologického centra X

Parameter Bod Vaha Vysledok
SI ORI 5 0.3 15
vybavenie ordinacii
Kom.plexna starostlivost 4 0.2 08
pod jednou strechou
Vlastné zubné
laboratérium v budove 3 0,15 045
Vyhodna poloha a kratke
cakacie lehoty 3 0.15 045
Vysoko,kvallflkovany 4 0.2 08
personal
<1,5> 1 4

Vyssie ceny za oSetrenie -4 0.35 -1,4
Kap_aclltr_l,e obmedzenie 3 0.25 -0.75
ordinacii
Personalne obmedzenie
(nedostatok pracovnikov) 2 0.15 03
Zavislost na kl'icovych
odbornikoch 2 0.15 03
Nedo,stupnost’ oSetrenia 2 01 0.2
cez vikendy

<-1,-5> Y1 »-2.95
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Rozsirenie marketingovych

pracovisk

stratégii > o3 -
Zavedenie vzdelavacich 3 0.2 0.6
programov

Roz§1ren1e ordina¢nych 3 0.2 0.6
hodin

Rozvs.lrenle ponidkanych 3 0.2 0.6
sluzieb

Expanzia deta$ovanych 2 0.1 0.2

<1,5> ill i 3.5

zdravotnej starostlivosti

Silna konkurencia v meste -3 0.2 -0.6
Nedostatok

zdravotnickeho personalu 4 0.3 1,2
Potenc.lalne negativne 2 01 0.2
recenzie

Legislativne zmeny -2 0.2 -0.4
Zmeny vo financovani 3 0.2 0.6

<1,5>

>1

(zdroj: vlastné spracovanie)

Stcéty hodndt v ramei internych (S + W) a externych (O + T) faktorov umoziiuju vyhodnotit

celkovu strategicktl poziciu podniku a st znadzornené v nasledujucej tabulke.

Tabul’ka 2 Vyhodnotenie rozsirenej SWOT analyzy stomatologického centra X

Bilancia skore
1,05
0,50

Typ faktora

(zdroj: vlastné spracovanie)

Pozitivna internd bilancia signalizuje silnti vnutornu kapacitu, zatial' ¢o pozitivna externa
bilancia naznacCuje priaznivé vonkajSie prostredie. Z vyssie uvedenej tabul’ky (Tabulka 2)
vyplyva, Ze stomatologické centrum ma vel'mi silnt internt poziciu (hodnota +1,05), ¢o
znamena, ze jeho silné stranky vyrazne prevysSuju slabiny. Na druhej strane je externa
pozicia menej vyrazna (+0,50), ¢o signalizuje, Ze aj napriek pritomnosti prilezitosti existuju
vyznamné hrozby z vonkajSieho prostredia (napr. konkurencia, zmeny vo financovani).

Vysledky tabul’ky st ndsledne zobrazené aj graficky (Obrazok 1).
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Obrazok 1 Graficky zndzorneny vysledok SWOT analyzy stomatologického centra X
(zdroj: vlastné spracovanie pomocou OpenAl)

Z graficky znazorneného vysledku rozsirenej SWOT analyzy stomatologického centra X
(Obrazok 1) vyplyva, Ze z pohladu strategickej orientdcie sa centrum nachidza v pravom
hornom kvadrante SWOT matice — v tzv. ofenzivnej stratégii. To znamend, Ze sa moze
opierat’ 0 svoju vnutornu silu a aktivne vyuzit’ prileZitosti na d’alsi rast (napr. digitalizaciu
sluzieb, marketing, edukaciu pacientov). Tento pristup vychddza z konceptu TOWS matice,
ktory predstavil Heinz Weihrich (1982) ako néstroj na systematické identifikovanie stratégii

prostrednictvom kombindacie internych a externych faktorov.

Na zaklade vysledkov rozSirenej SWOT analyzy mozno konStatovat, ze
stomatologické centrum X disponuje vyraznymi internymi predpokladmi na implementaciu
inovativnych pristupov v oblasti komunikécie s pacientmi. Pritomnost’ externych hrozieb
sice naznacuje potrebu obozretného planovania, avSak dostatok prilezitosti otvara priestor
pre aktivny rozvoj, a to vratane marketingovych aktivit, akymi st napriklad edukacné videa

na socialnych sietach, ktoré si predmetom navrhu v praktickej Casti tejto prace.

7.2 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

Tato podkapitola sa venuje posudeniu konkurencného prostredia, v ktorom pdsobi
stomatologické centrum X. Prostrednictvom analyzy piatich konkuren¢nych sil je mozné
lepsie pochopit’ vonkajSie faktory, ktoré ovplyviluju postavenie centra na trhu a moézu

ovplyvnit tspesnost’ navrhovaného marketingového projektu, ktory je vystupom tejto prace.
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Rivalita medzi existujicimi konkurentmi

Konkuren¢né prostredie v Brne je vel'mi silné, ked’Ze tu posobi viacero modernych a kvalitne
vybavenych stomatologickych =zariadeni. Podl'a aktualnych dostupnych informacii
z Narodného registru poskytovatel'ov zdravotnych sluzieb sa v tejto oblasti nachadza
88 samostatnych ordinacii dentalnej hygieny, avSak celkovo je v Brne registrovanych
336 stomatologickych ordinacii, ktoré vo svojich sluzbach ponukaju aj profesiondlnu
dentalnu hygienu (Nérodni registr poskytovateli zdravotnich sluzeb). Vysoka koncentracia
konkurentov zvySuje tlak na kvalitu sluzieb, dostupnost’ terminov a najmé na efektivnu
komunikaciu so zakaznikmi. Stomatologické centrum X si udrziava konkurenc¢nu vyhodu
vd’aka vysokému Standardu starostlivosti, Spi¢kovej technike a individudlnemu pristupu
k pacientom, no zaroven je velmi dolezité, aby aktivne pracovalo na posiliiovani svojej

pozicie prostrednictvom inovativnych marketingovych nastrojov.
Hrozba novych konkurentov

Za novu konkurenciu sa daji povazovat nové stomatologické ordinacie ¢i kliniky, ktoré
sluzby ponukaju sluzby dentalnej hygieny a d’alie z pontikanych sluZieb stomatologického
centra X. Vstup do odvetvia stomatologickych sluzieb si vyzaduje vysoké pociatocné
investicie do priestorov, vybavenia a kvalifikovaného personalu, ¢o moze byt pre mnohych
podnikatel'ov bariérou. Na druhej strane vSak moderné technologie a rastiici dopyt
po zdravotnickych sluzbach znizuju tito bariéru, a preto hrozba vstupu novych subjektov
ostava aktudlna. Pre stomatologické centrum X je preto dolezité neustdle zvySovat svoju

hodnotu pre pacienta a posiliiovat’ lojalitu klientely.
Vyjednavacia sila dodavatelov

Stomatologické centrum X spolupracuje s dodévatelmi materidlov, techniky
a farmaceutickych produktov. Hoci je na trhu viacero mozZnosti, pri Specializovanych
pristrojoch alebo renomovanych znackach méze byt vyber dodavatela znatne obmedzeny.
Typickym prikladom je Spi€kovy pristroj EMS Air Flow Master Piezon, ktory centrum
vyznamne vyuZiva pri poskytovani dentdlnej hygieny. Tento pristroj ponuka na trhu len
jedna firma, ¢o vyrazne zvySuje jej vyjednavaciu silu. Hoci existuji aj alternativy, tie
spravidla nedosahuju rovnaku kvalitu ani znadmost medzi pacientmi. Stabilita
dodavatel'skych vztahov je preto kl'icova pre plynult prevadzku a zachovanie vysokého
Standardu sluzieb. Rizika predstavuje napriklad inflacia alebo narusenie dodévatel'skych

retazcov, ktoré mozu zvysit’ prevadzkové naklady.
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Vyjednavacia sila odberatel’ov

OdberateI'mi st pacienti, ktori vyhladévaji stomatologické sluzby. Vdaka mnozstvu
dostupnych informacii, recenzii a osobnych odporacani maji dnes moznost’ porovnavat’
kvalitu poskytovanej starostlivosti. Ich ocakavania su preto vysoké a lojalita
k zdravotnickemu zariadeniu méze byt ovplyvnena aj jedinou pozitivnou ¢i negativnou
skasenost’ou. Tato vysoka vyjednévacia sila pacientov nuti stomatologické centrum ponukat’
sluzby na vysokej urovni, prispésobovat’ sa individudlnym poziadavkam a transparentne
komunikovat’. Marketingovad komunikacia a edukécia pacientov pritom zohravaji kl'icovu

ulohu pri budovani pozitivneho imidzu a udrziavani ich dévery.
Hrozba substitutov

Kedze vykon povolania zubného lekédra a dentalnej hygieni¢ky vyzaduje vysokoskolské
vzdelanie (v pripade hygienicky aj moznost’ vysSej odbornej Skoly), nahradenie tychto
profesii inymi pracovnikmi nie je redlnou hrozbou. Pre stomatologické centrum X vSak
predstavuju redlnu hrozbu verejné zdravotnicke zariadenia alebo zahrani¢né pracoviska,
ktoré Casto lakaju pacientov niZSou cenou, aj ked’ ¢asto na ukor kvality ¢i komfortu. Riziko
substiticie mdézu predstavovat aj moderné informacné technologie, ako su online
konzultacie alebo samoobsluzné testy. Pre centrum X je preto kI'icové nielen poskytovat’
vysokokvalitné sluzby, ale aj aktivne budovat’ svoju znacku prostrednictvom doveryhodne;j

edukécie a otvorenej komunikacie s pacientmi.

Porterova analyza piatich konkurenénych sil ukazuje, Ze stomatologické centrum X
pdsobi v dynamickom a naro¢nom konkurenénom prostredi. NajsilnejSiu hrozbu predstavuje
vysoka koncentracia konkuren¢nych zariadeni v Brne a neustaly vznik novych pracovisk, o
si vyzaduje aktivnu marketingov stratégiu a déraz na udrzanie lojality pacientov. Z pohl'adu
odberatel'ov je dolezita kvalitnd komunikacia a individualny pristup, ked’ze pacienti maja
silni vyjedndvaciu poziciu. Vyjedndvacia sila dodavatelov sa prejavuje najmi pri
Specializovanych technolégidch. Hoci substituty ako verejné zariadenia ¢i online alternativy
existuju, ale centrum mé moznost udrzat’ si konkurenénti vyhodu cez vysoku kvalitu sluzieb
a posilnovanie znacky. Vysledky analyzy potvrdzuji vyznam marketingového projektu

zamerané¢ho na edukaéné vided ako nastroja na odliSenie sa a posilnenie pozicie na trhu.
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7.3 SLEPT analyza stomatologického centra X

Tato podkapitola sa zameriava na analyzu makroprostredia stomatologického centra X
prostrednictvom SLEPT analyzy (Social, Legal, Economic, Political, Technological).
Cielom je identifikovat’ kIicové externé faktory, ktoré ovplyviiuji jeho fungovanie
a zaroven mozu mat’ vplyv na uspesnost’ pripravovaného projektu navrhnutého v praktickej
casti diplomovej prace. Vysledky tejto analyzy sluzia ako vychodisko pre zohladnenie

Sirich suvislosti pri planovani marketingovych aktivit.
S — Socialne faktory:
e Rastuci zaujem o esteticku stomatologiu a zdravy zivotny §tyl.
e VysSie naroky pacientov na komfort, kvalitu a individualizovany pristup.
e Zvysené povedomie o dolezitosti prevencie a dentalnej hygieny.
e Starnutie populacie — va¢si dopyt po protetike a implantatoch.

e Vicsia citlivost’ verejnosti na zékaznicku skiisenost’ — odporucania, recenzie a

hodnotenia.

L — Legislativne faktory:

e Prisne hygienické a steriliza¢né Standardy pre zdravotnicke zariadenia.

e Regulacné obmedzenia zo strany zdravotnych poistovni.

e Pravidelné inSpekcie a dohl'ad nad kvalitou poskytovanych sluzieb.

e Povinnost’ dodrziavat’ zdkony o ochrane osobnych tidajov (GDPR).

e Zakonné poziadavky na kontinudlne vzdelavanie zdravotnickeho persondlu.
E — Ekonomické faktory:

e FEkonomicka situdcia ovplyviiuje ochotu pacientov investovat’ do nadStandardne;j

starostlivosti.
e Vykyvy v cendch energii, n4jmov a materialu.
e Vysoké prevadzkové naklady na moderné technologie a vybavenie.
e Tlak na vyssie mzdy v zdravotnickom sektore.

e Zvysené naklady na digitalnu reklamu.
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P — Politické faktory:

Statne politiky a reformy v oblasti zdravotnictva.
Politické rozhodnutia ovplyviiujice dostupnost’ dotacii pre sukromny sektor.
Verejné kampane zamerané na prevenciu a zvySovanie povedomia o ustnom zdravi.

Upravy v systéme verejného zdravotného poistenia, ktoré mézu menit’ vysku

preplacania stomatologickych vykonov.

Opatrenia prijaté v suvislosti s verejnym zdravim (napr. pandémiou).

T — Technologické faktory:

Rychly vyvoj v oblasti stomatologickych technol6gii (napr. mikroskopy, 3D

skenovanie).

Potreba pravidelnych investicii do modernizacie vybavenia.

Rozvoj online objednavkovych systémov a digitdlnej komunikécie s pacientmi.
Nastup umelej inteligencie v oblasti planovania lie¢by a diagnostiky.

Rychlejsia vyroba protetickych ndhrad vd’aka digitalizovanému zubnému

laboratoriu.

SLEPT analyza ukazuje, Ze stomatologické centrum X posobi v dynamickom prostredi,

ktoré je ovplyviiované viacerymi faktormi. Socidlne zmeny, najmé vysSie naroky pacientov

a rastici doraz na estetiku a prevenciu, vytvaraji priestor pre aktivne formy komunikécie,

ako st prave edukacné vided. Na druhej strane, legislativa a ekonomické faktory kladu doraz

na preciznost, efektivitu a udrZatelnost’ prevadzky. Politické rozhodnutia ovplyviiuji

stabilitu zdravotnickeho systému, pri¢om technologické inovacie pontkaji moznost’ zvysit

kvalitu sluzieb a odlisit sa od konkurencie. Tieto vplyvy je nevyhnutné pravidelne

monitorovat, aby centrum mohlo rychlo reagovat na meniace sa podmienky trhu

a upeviiovat’ svoju poziciu prostrednictvom cielenej marketingovej komunikacie.
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEJ
PROPAGACIE

Stomatologické centrum X vyuziva v rdmci svojej sucasnej propagacie viacero nastrojov
marketingovej komunikacie, a to najmi v oblasti digitdlneho marketingu a online reklamy.
Ciel'om marketingovych aktivit je zvySovanie povedomia o existencii centra, posiliiovanie

dovery u existujucich pacientov a zaroven oslovovanie potencidlnych novych klientov.

Zakladnym komunikacnym kanalom stomatologického centra X je webova stranka,
ktora je moderna, graficky dobre spracovana a prehl'adna. Obsahuje podrobné informacie
o poskytovanych sluzbach, oSetrujicom time, aktudlnom cenniku a ordina¢nych hodinach.
Stranka zaroven umoziuje online objednanie terminu, obsahuje kontaktné udaje na recepciu
a interaktivnu mapu s adresou centra. Webova stranka je optimalizovana pre rdzne typy

zariadeni a umoznuje pohodInu orient4ciu aj pre menej technicky zdatnych pouzivatel'ov.

Centrum ma vytvoreny aj profil na socialnej sieti Facebook, ktory vSak v sti€asnosti
nie je pravidelne aktualizovany. Hlavna pozornost marketingovej komunikacie sa
sustred’uje na Instagram, kde su pravidelne publikované prispevky s grafickymi vizualmi
a informacnymi popismi. Prispevky maji informativny charakter. Zameriavaji sa
na zaujimavosti z oblasti zubného lekarstva a rézne odporicania z oblasti starostlivosti o
zuby. Prispevky st vizudlne prepojené rovnakym Stylom a farebnost'ou a st prispdsobené
cielovej skupine sledujucich. Za spravu profilu na Instagrame je zodpovednd externa
marketingova pracovnicka, ktord zabezpeCuje pravidelné zverejilovanie prispevkov,
planovanie obsahu a jeho tematické smerovanie. Za tieto sluzby je jej vyplacany mesacny

pausal vo vyske 3 500 K¢.

V oblasti platenej online reklamy spolupracuje stomatologické centrum X s externou
reklamnou agentirou, ktord si taktiez nepriala byt menovand. Tato agentira spravuje
reklamné kampane na platformach Facebook, Instagram (META) a Google ADS.
Cielom tejto spoluprace je oslovenie SirSieho publika, zvySenie ndvStevnosti webovej
stranky a ziskanie novych klientov. Agentlre je za tuto sluzbu mesaéne fakturovana sthrnna
suma, ktord zahfiia kompletnu spravu kampani a aj samotné vydavky na reklamu. Suma sa
lisi v zavislosti od sezdny a aktudlnych marketingovych ciel'ov. Vyssia byva pocas letnych
mesiacov, vianocnych sviatkov alebo pri Specifickych promo aktivitich. Pre lepSiu
predstavu je v tabul’ke nizSie uvedeny orienta¢ny prehlad mesanych nakladov na online

reklamu za rok 2023 (teda v Case pred vytvorenim navrhu projektu diplomovej prace).
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Vydavky st rozdelené podla jednotlivych platforiem, priCom ide o sthrnni sumu vratane

spravy a nakupu reklamného priestoru.

Tabul’ka 3 Mesa¢né naklady na online reklamu (2023)

Januar 12 530 11527 24 057
Februar 16 810 16 384 33194
Marec 15 200 14 420 29 620
April 13 507 12 800 26 307
Maj 14 320 13 570 27 890
Jin 18 527 17 938 36 465
Jul 20 560 19 880 40 440
August 19 020 18 276 37 296
September 15 530 14 742 30272
Oktober 14 589 13 946 28 535
November 16 450 15 340 31790
December 21 461 20 598 42 059

(zdroj: vlastné spracovanie)

Z uvedenej tabul’ky vyplyva, ze vydavky na online reklamu sa v priebehu roka menia. Pre

lepSiu ilustraciu tychto zmien je vhodné tdaje znazornit’ graficky (Obrazok 2).
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Obrazok 2 Vydavky na reklamu 2023

(zdroj: vlastné spracovanie pomocou OpenAl)
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Z tabul’ky 3 vyplyva, ze priemerny mesa¢ny vydavok na online reklamu (vratane spravy
kampani) sa pohybuje na urovni priblizne 32 000 K¢&. Tato investicia predstavuje dolezity
prvok marketingovej stratégie centra, ktora cielene oslovuje potencidlnych klientov

prostrednictvom digitalneho priestoru.

Dolezitou sucast’ou imidzu stomatologického centra je aj spolupraca s nemenovanou
benefi¢nou organizaciou, do ktorej centrum pravidelne prispieva finanénym darom
v I'ubovol'nej vyske. Ako prejav pod’akovania beneficna organizacia prezentuje reklamné
bannery s logom stomatologického centra X na réznych spolocenskych a dobrocinnych
podujatiach, ktoré organizuje. Tento typ spoluprace prispieva k zvySovaniu povedomia

o centre v $irSej komunite a posiliiuje imidz jeho spoloc¢enskej zodpovednosti.

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze stomatologické centrum X ma vybudované funkéné
zaklady online marketingovej komunikacie a spolupracuje s odbornikmi na spravu
kampani a obsahu. Centrum kladie déraz na kvalitna prezentaciu v online prostredi a zaroven
sa zapaja aj do spolocensky prospesnych aktivit, ¢im sa pozitivne prezentuje v ociach
verejnosti. Na ucely d’alSieho zlepSovania marketingovej komunikécie a efektivnejSieho
oslovovania cielovej skupiny bol realizovany prieskum pomocou dotaznikového Setrenia
a Struktarovanych rozhovorov. Ten sa zameriaval najmé na to, aké informacie alebo typ
obsahu pacientom na socialnych sietach chybaju a aké platformy by preferovali pre
ziskavanie informacii o zubnej starostlivosti. Vysledky tohto prieskumu st podrobne

rozobraté v nasledujucej kapitole.
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9 ANALYZA CIECOVEJ SKUPINY FORMOU PRIESKUMU

Cielom tejto kapitoly je blizSie spoznat’ preferencie a ocakdvania cielovej skupiny
v suvislosti s online obsahom zameranym na oradlne zdravie. Prieskum bol realizovany
kvantitativhou formou — pomocou dotaznikového Setrenia a nasledne kvalitativhou formou
— pomocou Struktirovanych rozhovorov. Zistenia z prieskumu pomahaju identifikovat, aké
typy obsahu su pre respondentov najzaujimavejSie, ktoré platformy preferuji a aké
informacie im v online priestore z oblasti starostlivosti o zuby najviac chybaji. Vysledky
prieskumu poskytuju cenné informécie pre efektivne zacielenie a zvolenie vhodnej formy
komunikacie s potencialnymi pacientmi a sluzia ako podklad pre navrh projektu diplomovej

prace.

9.1 Kvantitativny prieskum formou dotaznikového Setrenia medzi

potencialnymi pacientmi

V ramci diplomovej prace bol realizovany dotaznikovy prieskum medzi potencidlnymi
pacientmi stomatologického centra X. Dotaznikové Setrenie bolo realizované formou
kvantitativneho popisného vyskumu. Zber dat prebiehal kombinovanym sp6sobom — osobne
v stomatologickom centre X (medzi pacientmi, ktori sa dostavili na dentdlnu hygienu alebo
zubné vySetrenie), medzi respondentmi v nakupnych centrach Galerie Vankovka Brno
a Olympia Brno, a taktiez online prostrednictvom Google formulara zdiel'an¢ho
na socialnych sietach. Dotaznik obsahoval celkovo 27 otazok, a to prevazne uzavretého typu
s moznost'ou vyberu jednej odpovede. Jedna z otdzok umoziiovala viacndsobnti odpoved’
a zavereéna otazka bola otvorena. Ucast respondentov bola anonymna a dobrovolna.
Prieskumu sa zucastnilo celkovo 309 respondentov. Celé jeho znenie je uvedené v Prilohe

¢. L.
Cielom prieskumu bolo zistit’:
e aky je zadujem verejnosti o problematiku Gstneho zdravia,
e aké su nazory respondentov na dentalnu hygienu,
e aké st navyky respondentov v oblasti starostlivosti o Ustne zdravie,
e aky typ obsahu na socidlnych sietach by respondentov najviac zaujal.

Dotaznik bol zaroven navrhnuty tak, aby umoznil odhalit’ trovenl informovanosti o

dentalnej hygiene a zaujem o edukaény obsah. Zo sktsenosti zo stomatologickej praxe totiz
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vyplyva, Ze pacienti maju ¢asto len minimalne vedomosti o tom, preco je dolezité absolvovat’
dentalnu hygienu. Vysledky dotaznika slizia ako podklad pre rozhodnutie, akou formou by
mala prebiehat’ komunikacia stomatologickej ordinécie s verejnost'ou a ¢i je vhodné zamerat’
sa prave na edukacné vided na socialnych sietach. Zistenia z prieskumu budi nésledne

vyuzité pri navrhu a realizacii praktickej Casti diplomovej prace.

9.1.1 Grafické vyhodnotenie dotaznikov a interpretacia vysledkov

V nasledujucej podkapitole si prezentované vysledky dotaznikového prieskumu, ktory bol
realizovany medzi 309 respondentmi. Vysledky st spracované graficky formou stipcovych
a kolacovych grafov, pricom ku kazdej sekcii otdzok je pripojend stru¢nd interpretacia

odpovedi.

Otazka ¢. 1: Pohlavie

1%

B MuzZ
W Zena

W Iné

Obrazok 3 Pohlavie respondentov
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka €. 2: Vek

6% 2%
do 18

W 18-25
m 26-35

36-45
W 46-60

M viac ako 60

Obrazok 4 Vek respondentov

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 3: NajvySSie dosiahnuté vzdelanie

3% 1% 5%

7% Bez vdelania

M Z4kladné

m SS bez maturity
SS s maturitou

m VS 1. stupiia

m VS 2. stupiia

m VS 3. stupfia

Obrazok 5 Dosiahnuté vzdelanie respondentov
(zdroj: vlastné spracovanie)

Na obrazkoch 3 — 5 moézeme pozorovat, ze v ramci vzorky bol pomer muzov a zien takmer
vyrovnany (muzi: 49 %, zeny: 50,3 %) s minimalnym zastupenim iného/ neuvedeného
pohlavia (0,7%). Najviac respondentov bolo vo veku 18-35 rokov (57,3 %), o predstavuje
aktivnu cielovl skupinu na socialnych siet’ach. Vzdelanostna Struktara ukazala, ze az 87,7 %
respondentov ma stredoskolské alebo vysokoskolské vzdelanie, ¢o je priaznivé z hl'adiska

schopnosti vnimat’ odborny edukac¢ny obsah.

Otazka ¢. 4: Ako Casto navStevujete zubného lekara?

H Pravidelne
M Nepravidelna

H V pripade problému

Obrazok 6 Frekvencia navstev ZL respondentmi

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 5: Boli ste niekedy na dentidlnej hygiene?

M Pravidelne
M Raz/ parkrat

H Nikdy

Obrazok 7 Absolvovanie DH respondentmi
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.6: AK ste eSte na dentilnej hygiene neboli, aky je dovod?

10% 2%
‘ 36%

Neznalost

M Strach

E Nepocitenie potreby
Cena

HIné

Obrazok 8 Dovody respondentov k nenavstevovaniu DH
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.7: Viete, preco je potrebné pravidelne navstevovat’ dentalnu hygienu?

® Ano
m Ciastocne

H Nie

Obrazok 9 Znalost’ respondentov o ddlezitosti DH

(zdroj: vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Pravidelné navstevy zubného lekara uviedlo 47,3 % opytanych (Obrazok 6), horsie to vSak
dopadlo s dentalnou hygienou (Obrazok 7), ktoru pravidelne navstevuje len 16% opytanych
a takmer polovica opytanych (45%) este nikdy nebola. Z Obrazku 8 mozno vy¢itat, ze tito
respondenti najcastejSie ako dovod uvadzali, Ze nevedia, ¢o to je (36,3 %), alebo ze maju
strach (35,6 %). Zaroven len 18,7 % opytanych uviedlo, ze presne vedia, preco je dentalna
hygiena ddlezita, zatial’ ¢o 45 % ma len Ciasto¢né vedomosti a 36,3 % nevie vobec (Obrazok
9). Tieto vysledky poukazuju na pretrvavajuce myty a nedostatoéné povedomie o vyzname

preventivne;j starostlivosti o Ustne zdravie.

Otazka ¢.8: Mate pocit, Ze rozumiete spravnej starostlivosti o zuby?

® Ano
W Skor ano
 Skor nie

Vobec nie

Obrazok 10 Znalost’ respondentov o spravnej starostlivosti o zuby
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.9: Ako Casto si Cistite zuby?

6%

M Viac ako 2x denne
H 2x denne
E 1x denne

Menej ako 1x denne

Obrazok 11 Frekvencia Cistenia zubov respondentov

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.10: Pouzivate pri Cisteni zubov aj nejaké medzizubné pomoécky (napr.

medzizubné kefky, zubnu nit’, Gstnu sprchu)?

® Ano, pravidelne
® Ano, obdas

m Nie, ale chcel by som
zacat

Nie, nemam o to
zaujem
Obrazok 12 Pouzivanie medzizubnych pomdcok respondentmi

(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.11: Dostali ste uz niekedy inStruktaz spravnej techniky ¢istenia zubov (napr.

od dentalnej hygieni¢ky alebo zubného lekara)?

m Ano
B Nepamatam si

H Nie

Obrazok 13 Odborna instruktaz spravneho Cistenia zubov u respondentov
(zdroj: vlastné spracovanie)

Z Obrazku 10 mozno vy¢itat, Ze len 23,3 % opytanych ma Uplny pocit, Ze rozumie spravnej
starostlivosti o zuby. To potvrdzuji aj nasledujice tri otdzky, ktoré zistili, Ze az 41 % l'udi
si neéisti zuby v dostato¢nej frekvencii, teda asponn dvakrat denne (Obrazok 11). Dalej
na obrazku 12 mozeme vidiet’, Ze len 21 % l'udi pouziva pravidelne pomocky k Cisteniu
medzizubnych priestorov, 24 % l'udi obcas, avSak az 55 % l'udi nepouZiva medzizubné
pomdcky vobec. Dolezité je vSak pri tejto otazke konsStatovat’, ze z tychto I'udi by vécsia
polovica medzizubné pomocky chcela zacat’ pouzivat. Vysledky teda potvrdzuju potrebu

vzdelavania o dolezitosti medzizubnej hygieny. Obrazok 13 zasa ukazuje, ze len 28 % l'udi
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si je vedomych, Ze by dostali odbornti instruktaz spravnej techniky Cistenia zubov. Zvys$nych
72 % si tak zuby Cisti intuitivne alebo nevedome nespravne. Tento udaj pod¢iarkuje vyznam
edukacie prostrednictvom videi zameranych prave na techniku Cistenia. Spominané Styri
otazky zamerané na Cistenie zubov poukazuji na nedostato¢nti informovanost’ 'udi. Tieto

zistenia potvrdzuju vyznam potreby cielenej edukécie obyvatel'stva.

Otazka ¢.12: Vyuzivate socidlne siete?

® Ano

H Nie

Obrazok 14 Vyuzivanie socialnych sieti respondentmi
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.13: Ktort socialnu siet’ vyuZivate najcastejSie?

2% 9%‘ Instagram
M Facebook/ Messenger

63% B Youtube
Tiktok

Hné

Obrazok 15 NajpouzivanejSia socialna siet’ respondentov
(zdroj: vlastné spracovanie)

Z obrazku 14 mozno vycitat, Ze az 98,7 % respondentov pouziva socidlne siete, pricom
na Obrazku 15 je jasne vidiet,, Ze najviac preferovanou platformou je Instagram (62,7 %), ¢o

potvrdzuje vhodnost’ vyberu prave tejto siete ako nosného kanéla pre uskutocnenie projektu.
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Otazka ¢.14: Sledujete nejaky zdravotnicky obsah online?

® Ano

H Nie

Obrazok 16 Sledovanie zdravotnickeho obsahu respondentmi online
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.15: Zaujima Vas obsah o ustnej hygiene a zdravi zubov?

Ano
65% M Len vynimocne

H Nie

Obrazok 17 Zaujem respondentov o online obsah o zdravi dutiny ustnej
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.16: AKy typ obsahu na socialnych siet’ach najradsej sledujete?

1%

Kratke videa
22% 31%
B Obrazok s popisom

H Stories
Dlhsie vided

HIné

Obrazok 18 Preferovany typ obsahu respondentov na socialnych sietach

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.17: Co Vs na obsahu najviac zaujme?

Vizualna forma
® Humor
m Odbornost

Struénost

W Zruzoumitelnost

Obrazok 19 Respondentmi obsahovo najpritazlivejsie atriblty na online obsahu
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.18: Ako dlho by malo trvat’ video, aby ste ho celé dopozerali?

B Do 30 sekund
B 30s - 1 min
H1-2min

Viac ako 2 minuty

Obrazok 20 Respondentmi preferovana dizka videa
(zdroj: vlastné spracovanie)

Na Obrazku 17 mézeme vidiet, Ze vyrazne viac ako polovica opytanych (64,7 %) prejavila
zaujem o obsah tykajuci sa ustneho zdravia, pricom takmer polovica opytanych uz sleduje
nejaky zdravotnicky obsah online (Obrazok 16). Obrazok 18 ukazuje, Ze takmer tretina
opytanych preferuje ako formu obsahu na socialnych sietach kratke videa (31 %) s ideélnou

dizkou do 2 minut (Obrazok 20), ¢o zodpoveda §tylu videi vhodnych pre Instagram reels.
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Otazka ¢.19: Co by Vas motivovalo sledovat’ profil zubnej ordinscie?

Odborné tipy

m Zlavy

M Zaujimavé videa
Informéacie o zuboch

M Estetika profilu

m Nic¢ z toho

Obréazok 21 Motivacia respondentov k sledovaniu profilu zubnej ordinécie
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.20: Pacilo by sa Vam, keby VasSa zubna ordinacia zverejiovala edukaény

obsah na socialnych siet’ach?

B Urcite ano
H Mozno

H Nie

Obrazok 22 Zaujem respondentov o online eduka¢ny obsah od ich zubnych ordinécii
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.21: Kde by ste boli ochotny sledovat’ eduka¢ny obsah zubnej ordinacie?

5% 1% 3%
Instagram
M Facebook
56% B Youtube
Tiktok

B Web

H Nikde

Obrazok 23 Preferované siete respondentov k sledovaniu edukacného obsahu

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Otazka ¢.22: Zaujimali by Vas kratke videa vysvetl’'ujuce, ¢o sa robi na dentalnej

hygiene a preco je dolezita?

B Ano, urcite

H Mozno, ak by boli
dobre spracované

m Nie

Obrazok 24 Zaujem respondentov o vided vysvetl'ujuce DH
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.23: Vedeli by ste si predstavit’ sledovat’ kratke edukacné videa z oblasti

ustneho zdravia na socialnych siet’ach?

B Ano, urcite

B MozZno, ak by boli
dobre spracované

H Nie

Obrazok 25 Zaujem respondentov o kratke edukacné videa z oblasti Gistneho zdravia
(zdroj: vlastné spracovanie)

Otazka ¢.24: Myslite si, Ze edukaény obsah by mohol ovplyvnit’® VaSe spravanie

v oblasti ustneho zdravia?

m Ano
B Tazko povedat

H Nie

Obrazok 26 Moznost’ ovplyvnenia navykov respondentov v oblasti oralneho zdravia
edukac¢nymi videami

(zdroj: vlastné spracovanie)



70 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Otazka ¢.25: Boli by ste ochotny zdiel’at’ zaujimavy obsah z oblasti ustneho zdravia

S0 svojimi znamymi?

H Ano
B MozZno

m Nie

Obrazok 27 Ochota respondentov zdiel'at’ edukacny obsah so svojimi zndmymi
(zdroj: vlastné spracovanie)

Obrazok 22 znéazoriuje, ze az 65,7 % opytanych by urcite uvitalo, keby ich zubna ordinacia
zverejiiovala edukacny obsah a d’alSich 26 % to zvazuje, pricom z Obrazku 23 je jasne
vidiet’, Ze by tento obsah preferovali na Instagrame. Zaroven 67,3 % respondentov si vie
predstavit’ sledovanie edukacnych videi (Obrazok 25), a az 59 % uviedlo, ze by takyto obsah
mohol ovplyvnit’ ich spravanie v oblasti Gstneho zdravia (Obrazok 26) a takmer polovica
(49 %) by bola ochotnd takéto vided zdielat so svojimi zndmymi (Obrazok 27). To
naznaduje vysoky potencial v oblasti preventivneho zdravotného marketingu. Dalej az 64 %
Iudi by si uréite pozrelo kratke videa vysvetlujuce, ¢o je dentdlna hygiena a ¢o sa na nej
robi, pricom d’alSich 32 % to zvazuje a len 4 % opytanych by si vided s takymto obsahom

urcite nepozreli (Obrazok 24).
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Otazka ¢.26: Ktoré z nasledujicich tém tykajicich sa tistneho zdravia by Vas zaujali

vo forme kratkych prispevkov alebo videi na socialnych sietach? (vyber viacerych

moznosti)
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Obrazok 28 Najzaujimavejsie témy z oblasti ustneho zdravia pre respondentov
(zdroj: vlastné spracovanie)

Jedind otazka s moznostou vyberu viacerych odpovedi bola otdzka ¢. 26, preto bola
na rozdiel od ostatnych otdzok spracovana do stipcového grafu (Obrazok 28) pre lepsiu
prehl'adnost’. Téato otdzka odhalila konkrétne témy, ktoré by verejnost’ zaujimali najviac.
Najvyssi zaujem bol o problematiku zdpachu z ust (82,3 %), nasledovanu témami Cistenia
zubov (69,3 %), vyberu a spravneho pouzitia inych pomocok na ustnu hygienu (67,7 %),
krvacania d’asien (66,3 %) a zubnych past (57,7 %). Z inych tém, ktoré respondenti uviedli
sami, prevazovala téma tykajlica sa mlieCnych zubov a starostlivosti o ne, na ktorej sa zhodli
14 respondenti a 7 respondentov by zaujimala téma ohl'adne Zuvaciek a ich dopadu na dutinu

astnu.

Otazka ¢€.27: Chceli by ste pridat’ nejaky komentar alebo navrh, ¢o by Vas na profile

zubnej ordinacie zaujalo?

Poslednou otazkou bola otvorena otazka, kde mali 'udia mozZnost’ uviest’, ¢o d’alSie by ich
na profile zubnej ordinacie zaujimalo. Tato otazku vyplnilo len 57 respondentov z celkového
poctu 309 respondentov. 17 z nich sa pytalo, ¢i dentalna hygiena boli, d’alsi 13 respondenti
sa zaujimali o vhodnost’ absolvovania dentdlnej hygieny v tehotenstve, 12 respondenti sa
pytali, ¢i existuji moznosti bielenia zubov ,,na doma” alebo ¢i funguju bieliace zubné pasty
a 4 respondentov by zaujimal obsah na profile tykajici sa bezného dna dentalnej hygienicky

alebo zubného lekdra. D4 sa teda povedat, ze len tieto 4 odpovede boli relevantné
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k polozenej otazke, avSak i ostatné polozené dotazy by mohli sluzit' ako tip pre edukacny
obsah na socialne siete. Dalsie dotazy respondentov boli vel'mi individualne a polozené vzdy

len jednym respondentom.
Zaver k dotaznikovému Setreniu

Dotaznik vyplnilo spolu 309 respondentov rozneho veku a vzdelania. Ciel'om bolo zistit’ ich
vnimanie dentalnej hygieny a starostlivosti o ustne zdravie, zaujem o obsah stomatologickej
ordinacie na socidlnych sietach a preferovanu socialnu siet. Zaroven sa zistovalo, ¢i by
mohla byt’ forma edukacnych videi na socidlnych siet’ach efektivnym nastrojom na zvysenie

povedomia a motivacie k navstevam dentalnej hygieny.

Cielovou skupinou prieskumu boli predovsetkym mladi dospeli vo veku 18 az 35
rokov, ale aj respondenti z inych vekovych kategérii so zdujmom o prevenciu a Ustne
zdravie, ktori zaroven predstavuji idedlnych potencialnych klientov dentdlnej hygieny.
V sirSom zmysle mozno za cielova skupinu povazovat’ vsetky vekové a vzdelanostné

skupiny, ktoré prejavuju zaujem o ustne zdravie a chcu sa v tejto oblasti vzdelavat.

Vysledky dotaznikového prieskumu jasne ukézali, Ze naprieck pomerne vysokej
vzdelanosti a pritomnosti mladych I'udi v online priestore je informovanost’ o dentélnej
hygiene a spravnej starostlivosti o zuby nedostatocna. Mnohi respondenti si sice €istia zuby
dvakrat denne, no mnohi z nich nepouzivaji Ziadne medzizubné pomocky, ato hlavne
zdovodu, Ze pravdepodobne nikdy nedostali potrebné informécie o Cisteni zubov
od odbornika. Tieto zistenia poukazuji na potrebu edukacie nielen o vyzname dentalnej

hygieny, ale aj o spravnej technike €istenia zubov a vybere vhodnych pomdcok.

Z dotaznikov d’alej vyplynulo, Ze zdujem o edukaciu je vyrazny, najmé ak je podana
putavou a zrozumitel'nou formou, akou st prave kratke videa na socidlnych sietach. Ciel'ova
skupina sa aktivne pohybuje najmi na Instagrame, ma zaujem o stru¢ny, vizualne atraktivny
a zrozumitelny obsah, a edukécia cez videdA ma potencial ovplyvnit ich spravanie
a motivovat’ ich k navsteve. Projekt vytvorenia edukacnych videi na Instagrame je teda
opodstatneny, aktualny a reflektuje realne potreby ciel'ovej skupiny, pricom moze vyrazne
prispiet’ k zvySeniu dopytu po dentdlnej hygiene a zlepSeniu Ustneho zdravia obyvatel'stva.
Tieto zistenia budli nésledne vyuzité pri ndvrhu edukac¢nych videi, ktory je hlavnym

vystupom praktickej casti diplomovej prace.
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9.2 Kbvalitativny prieskum formou Struktirovaného rozhovoru medzi

novymi pacientmi

Ako doplnok ku kvantitativnemu dotaznikovému prieskumu bol v rdmci diplomovej prace
realizovany aj kvalitativny vyskum formou Strukturované¢ho rozhovoru uskutociovaného
s novymi pacientmi stomatologického centra X. Ciel'om tohto prieskumu bolo ziskat’ hlbsie
pochopenie dovodov, preCo niektori pacienti doteraz neabsolvovali dentdlnu hygienu,
a identifikovat’ potencialne faktory, ktoré by mohli zvysit’ ich motivaciu k ich navsteve v

budutcnosti.

Rozhovor prebiehal v priestoroch stomatologického centra X s piatimi pacientmi, ktori
sa prave zucastnili svojej prvej dentalnej hygieny. Vyber respondentov bol zamerny. ISlo
0 osoby z heterogénnych odvetvi, ktoré predtym tato sluzbu nikdy nevyuzili. Otazky boli
zamerané na ich doterajSie sklisenosti so starostlivostou o chrup, ndvyky v oblasti Ustne;j

hygieny, informovanost’, ako aj postoj k edukacnému obsahu na socialnych siet’ach.

Odpovede respondentov boli zaznamenané anonymne a sluzia vyhradne na ucely tejto
diplomovej prace. Vysledky rozhovorov poskytuji cenny doplnkovy pohl'ad na sprévanie a
postoje ciel'ove] skupiny a zarovenl prispievaju k lepSiemu zacieleniu edukacnych videi,

ktoré st vystupom navrhovaného projektu.

9.2.1 Zistenia zo Struktirovanych rozhovorov

Rozhovory boli vedené s piatimi pacientmi, ktori sa zucCastnili svojej prvej dentalnej hygieny
a pre relevantnost’ ziskanych informécii boli otazky pokladané hned’ na zaciatku navstevy.
ISlo o heterogénnu skupinu — mladého Studenta, Zenu v produktivnom veku, dochodcu,
vysokoSkolsky vzdelani manazérku a muza s u¢iovskym vzdelanim. Vysledky rozhovorov

priniesli viacero zaujimavych postrehov.

Vicsina respondentov neabsolvovala dentalnu hygienu z dévodu neinformovanosti
—nevedeli presne, o tato sluzba zahfna, pripadne ju povazovali za zbyto¢nl alebo drahu.
Niektori uviedli, ze im ju lekar nikdy neodporucil, a preto jej vyznam nepovaZovali

za zasadny.

V oblasti kazdodennej starostlivosti o chrup sa ukézalo, Ze zakladné navyky (Cistenie
zubov dvakrat denne) st u respondentov bezné, no vécSina nepouziva ziadne doplnkové
pomdcky ako medzizubné kefky ¢i Skrabku na jazyk. Technika Cistenia Casto nie je spravna

a nikto z respondentov neuviedol, Ze by bol v dospelosti edukovany o spravnom postupe.
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Krvacanie d’asien pri Cisteni uviedla vicsina opytanych, ¢o potvrdzuje podcenenie
preventivnej starostlivosti. Zaroven vSak vSetci prejavili zdujem o d’alSie informacie, pricom
viaceri sa vyjadrili, ze kratke a vystizné vided na socialnych sietach by boli pre nich
vhodnym spdésobom ziskavania informacii. Preferované platformy boli najma Instagram,

d’alej YouTube a TikTok, v jednom pripade i Facebook.

V odpovediach prevazoval nazor, ze dostatocné informacie v minulosti by mohli
ovplyvnit’ ich rozhodnutie navstivit' dentdlnu hygienu skor, ¢o len potvrdzuje potrebu

cielenej edukacie. Celé znenie rozhovorov je uvedené v Prilohe €. 2.
Zaver k Struktirovanym rozhovorom:

Zrealizovany prieskum Struktarovanymi rozhovormi potvrdil, ze jednym z hlavnych
dovodov nizkej nédvstevnosti dentdlnej hygieny je nedostatocnd informovanost' a slabé
povedomie o jej vyzname. Hoci respondenti maja vytvorené zédkladné hygienické navyky,
chybaju im presnejSie vedomosti o spravnej technike Ccistenia zubov a pouzivani
doplnkovych pomodcok. Zaroven sa ukazalo, ze forma kratkych edukacnych videi
na socialnych sietach je vnimand pozitivne a ma potencial oslovit’ rozne cielové skupiny.
Tieto zistenia dopliiaju vysledky dotaznikového prieskumu a predstavujii dolezity podklad

pre tvorbu navrhu samotného projektu.

Na zéklade poznatkov ziskanych prostrednictvom dotaznikového Setrenia
a Struktarovaného rozhovoru bol vypracovany navrh projektu propagicie dentalnej
hygieny formou edukacnych videi na socialnych siet’ach, ktory je podrobne rozpracovany

v nasledujucej kapitole.
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10 NAVRH PROJEKTU PROPAGACIE

Tato kapitola sa venuje navrhu projektu, ktorého cielom je propagacia stomatologického
centra X prostrednictvom edukacnych videi na socidlnych sietach. Projekt je zamerany
na zvysenie dopytu po sluzbach tohto zariadenia, a to prevazne po dentalnej hygiene. Navrh
vychédza zo zisteni dotaznikového prieskumu a Struktirovanych rozhovorov, ktoré potvrdili
potrebu cielenej edukacie v oblasti ustneho zdravia. Na zaklade vysledkov prieskumu bola
ako primérna platforma pre zverejiiovanie videi zvolena socialna siet’ Instagram, ked’ze ju

vicsina respondentov oznacila ako preferovany kanal na sledovanie zdravotnickeho obsahu.

V nasledujucich podkapitolach su blizsie rozpracované ciele projektu, jeho obsahova

stratégia, Casovy harmonogram, planované néklady a hroziace rizika.

10.1 Ciele projektu

Stanovenie cielov je kI'i¢ovym predpokladom pre Uspesné vypracovanie ndvrhu projektu
propagacie. Navrhovany projekt ma niekol'ko ¢iastkovych cielov, ktoré spolu smeruju
k zvySeniu povedomia o dentalnej hygiene, vyhl'addvaniu tejto sluzby a zaroven k lepSiemu
zviditeI'neniu stomatologického centra X v online priestore. Ciele boli stanovené tak, aby
reflektovali potreby cielovej skupiny a vychadzali z vysledkov prieskumu, ktory bol
realizovany v predchadzajucej kapitole. Kazdy z cielov je premyslene definovany, aby
zabezpecil efektivnost’ projektu a dosiahnutie poZadovanych vysledkov. Ciele st rozdelené

do niekol’kych kI"aicovych oblasti, ktoré st pre projekt rozhodujuce.

e ZvySit’ interakciu a ziujem o edukacny obsah na socidlnych siet’ach
stomatologického centra X: zverejiiovat’ vided, ktoré budu nielen informativne, ale
aj zaujimavé a vizudlne atraktivne, s cielom podnietit’ sledovatelov k pozitivnym
reakciam, komentarom a zdiel’aniu.

e Zvysit’ pocet sledovatel’ov profilu stomatologického centra X na Instagrame:
pravidelnym zverejnovanim kvalitného eduka¢ného obsahu prildkat’ novych
sledovatel'ov, ¢im sa zdrovein zvysi potencidlny dosah jednotlivych videi.

e Vzdelavat’ sledovatelov o spravnej ustnej hygiene: pontiknut’ verejnosti praktické
informacie a odporacania, ako napriklad spravnu techniku cistenia zubov, vyuZitie
medzizubnych pomocok, s cielom zvysit povedomie o ddlezitosti pravidelnej

dentalnej hygieny.
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e Oslovit’ SirSie publikum: prispdsobit’ vided roznym vekovym skupindm a zamerat’
sa na ich najCastejSie otazky a obavy v suvislosti s istnym zdravim.

e Podporit’ opakované zhliadnutia a ukladanie edukaénych videi: vytvéarat' obsah
s praktickou hodnotou, ktory si sledovatelia nielen pozru, ale aj ulozia pre opédtovné
vzhliadnutie (napr. ako nédvod na spravnu techniku Cistenia zubov), ¢im sa posilni
dlhodoby eduka¢ny ucinok videi a ich prinos pre zlepsenie ustneho zdravia.

e Zvysit’ pocet pacientov stomatologického centra X: vyuzit' edukacny obsah ako
prostriedok na posilnenie dovery a motivovanie novych pacientov, aby sa rozhodli

vyuZit’ sluzby centra, a to najmé dentalnu hygienu.

10.2 Obsahovy plan edukacnych videi

V ramci navrhu projektu propagacie stomatologického centra X bol vypracovany obsahovy
plan edukac¢nych videi. Tento plan predstavuje zékladnti sicast’ navrhovaného projektu a
zahfia celkovo osem kratkych videi. Ma za ciel’ zabezpecit, aby kazdé video pokryvalo
jednu doleziti tému suvisiacu so zdravim uUstnej dutiny, a to spdsobom, ktory bude
zrozumitel'ny a pristupny pre Sirok verejnost’. Edukaéné videa s tematicky zamerané
na najcastejSie otazky pacientov, ktoré boli identifikované vo vyskume popisanom
v predchadzajucej kapitole. Videami divdkov sprevddza dentdlna hygienicka, autorka
diplomovej prace, ktord v nich poskytuje odborné vysvetlenia a praktické rady
zrozumite'nym a priatel'skym sposobom. Doraz je kladeny na stru¢nost’, zrozumitelnost’

a vizualnu pritazlivost’ obsahu.

PRVE VIDEO.

Téma: Krvacanie d’asien.

Ciel: Video ma divdkom vysvetlit, ze krvacanie d’asien nie je prirodzeny jav, ale
potencialny prejav zapalu alebo iného problému. Zdoraziluje vyznam prevencie
a pravidelnych néavstev dentalnej hygienicky.

Dizka: Priblizne 60 sekind.

DRUHE VIDEO.

Téma: Cistenie zubov klasickou zubnou kefkou.

Ciel’: Video predstavi spravnu techniku ¢istenia zubov klasickou zubnou ketkou. Zaroven
upozorni na vyhody individualneho nacviku techniky u dentalnej hygienicky.

Dizka: Priblizne 90 sekund.
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TRETIE VIDEO.

Téma: Vyber spravnej zubnej pasty.

Ciel’: Video vysvetli, aké faktory je vhodné zohl'adnit’ pri vybere zubnej pasty, a zaroven
motivuje pacientov, aby sa poradili s dentdlnou hygieni¢kou, ktora im pomoze vybrat
najvhodne;jsi typ podla ich individudlnych potrieb.

Dizka: Priblizne 70 sekind.

STVRTE VIDEO.

Téma: Medzizubné kefky a ich spravne pouzivanie.

Ciel: Video poukdze na vyznam medzizubnej hygieny a dodlezitost pouzivania
medzizubnych kefiek. Predstavi zakladné pravidla vyberu spravnej velkosti kefiek
a motivuje divakov, aby sa objednali na dentdlnu hygienu, kde im bude poskytnuty nacvik
ich spravneho pouzivania.

Dizka: Priblizne 70 sekund.

PIATE VIDEO.

Téma: Zuvacky a ich prinos pre ustne zdravie.

Ciel’: Video ma za ciel rozsirit’ tému edukacnych videi o oblasti, ktoré nie st priamo spojené
s ¢istenim zubov. Zaroven poukaze na prinos zuvania Zuvaciek pre Ustnu hygienu, a to najma
u vybranych vekovych skupin.

DiZka: Priblizne 45 sekund.

SIESTE VIDEO.

Téma: Skrabka na jazyk v boji proti zapachu z ust.

Ciel’: Video vysvetli, preco je dolezité pouZzivat’ Skrabku na jazyk ako doplnok k beznému
¢isteniu zubov. Divdkom vysvetli, ako tiato jednoducha pomdcka prispieva k zniZeniu
mnozstva baktérii v Gistach a poméha eliminovat’ neprijemny zapach z Ust.

Dizka: Priblizne 45 sektind.

SIEDME VIDEO.

Téma: Ustny mikrobiom.

Ciel: Video vysvetli vyznam udrZiavania rovnovahy Ustneho mikrobiéomu pre celkové
zdravie ustnej dutiny. Divakom predstavi, aké faktory ovplyviiuji mikrobiom a ¢o mdzu
urobit’, okrem bezného Cistenia zubov, pre podporu jeho zdravej funkcie.

Dizka: Priblizne 50 sektnd.
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OSME VIDEO.

Téma: Mlie¢ne ziubky a starostlivost’ o ne.

Ciel’: Video je urc¢ené najmé rodicom malych deti, pricom zdoraziuje ddlezitost’ zaCatia
starostlivosti o mliecne zuby uz v ranom veku. Vysvetl'uje, preco je pravidelné Cistenie
zubkov a navsteva dentdlnej hygieni¢ky uz v detstve kl'ucova pre zdravy vyvoj chrupu a
vytvorenie spravnych navykov.

DiZka: Priblizne 60 sekind.

Obsahovy plan edukacnych videi predstavuje prakticky zéklad pre realizaciu
navrhovaného projektu. Vd’aka premyslene zvolenym témam a jasne stanovenym ciel'om
jednotlivych videi ma potencial efektivne podporit’ preventivnu starostlivost’, zvysit
informovanost’ verejnosti a zaroven posilnit’ doveru pacientov k sluzbdm stomatologického

centra X.

10.3 Casova analyza

Okrem obsahového planu edukacnych videi bola v ramci navrhu projektu propagacie
stomatologického centra X vypracovand aj ¢asova analyza, ktord urcuje sled jednotlivych
krokov od pripravy videi aZ po ich zverejnenie. Preto je na zaCiatku potrebnd identifikacia

klacovych aktivit projektu.

10.3.1 KPlucové aktivity projektu

Cielom casovej analyzy je zabezpecit' efektivne pldnovanie, koordinaciu a realizaciu
kl'acovych aktivit projektu v stanovenych terminoch. Na ucely planovania boli definované

nasledovné kI'aiCové aktivity.

A. Planovanie a priprava na natacanie videi.

V tejto faze sa urcuji presné terminy natdCania a zaroven prebieha vyber a rezervacia
kameramana, ktory bude zaroven zodpovedny aj za strih videi. Stcast’ou pripravnych aktivit
je vypracovanie scenarov pre jednotlivé videa, vyber vhodnych pomdcok a priestorov, kde
bude natacanie realizované. Paralelne s tym prebieha aj nacvik vystupu dentalnej hygienicky
(autorky diplomovej prace), aby bolo zabezpecené plynulé a prirodzené vystupovanie pred

kamerou.

B. Realizacia natacania videi.
V ramci tejto aktivity prebieha samotné natacanie vSetkych dsmich edukacnych videi podla

vopred stanoveného harmonogramu. Déraz je kladeny na efektivne rozvrhnutie jednotlivych
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scén s cielom minimalizovat’ ¢asovll naro¢nost’ natdcania a zabezpecit’ plynuly priebeh

celého procesu.

C. Postprodukcia videi.

Po ukonceni natacania nasleduje faza postprodukcie, ktora je v rézii kameramana, zaroven
zodpovedného za strih. V tejto faze st do videi pridavané vizudlne prvky, titulky a pripadné
zvukové efekty. Sucastou tohto procesu je kontrola kvality zvuku a obrazu, ako aj
synchronizacia zvukovych stop. Videa su nasledne spracované do formatu vhodného pre
socialnu siet’ Instagram, konkrétne do vertikdlneho rozloZenia. Zaver tejto fazy predstavuje
finalizacia vystupov a ich prezentacia na kontrolu timom. Na zéklade spdtnej vézby su

realizované pripadné potrebné upravy pred prechodom do d’alsej etapy projektu.

D. Publika¢na stratégia.

Finalne verzie videi st odovzdané externej marketingovej pracovnicke, ktord na zaklade
marketingovej stratégie stanovuje presné terminy ich zverejnenia. Zverejilovanie bude
prebiehat’ v mesacnych intervaloch s cielom maximalizovat dosah a udrzat’ dlhodoby
zaujem cielove] skupiny. Takéto rozloZenie publikacii umoziuje postupné budovanie

povedomia a pravidelnl interakciu s obsahom.

10.3.2 Odhadovana diZka trvania aktivit

Tabul’ka 4 Odhadovana dizka trvania jednotlivych aktivit

A Planovanie a priprava na natacanie 10-14
Al Stanovenie terminov natacania 1-2
A.2 Vyber a rezervacia kameramana/strihaca 2-3
A3 Priprava scenarov 2-3
A4 Ucenie textov 2-3
A5 Vyber priestorov a pomocok 3

B Realizacia natacania 3-5
B.1 Natdcanie videi 3-5
C Postprodukcia 9-11
C.1 Strih a Upravy 4-5
C.2 Kontrola kvality 1
C.3 Uprava formatu pre Instagram 1-2
C.4 Prezentovanie vystupov timu 1
C.5 Realizacia Uprav podla spatnej vazby 2

D Publika¢na stratégia 3
D.1 Odovzdanie a planovanie zverejnenia 3

(zdroj: vlastné spracovanie)
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Z vyss$ie uvedenej tabulky (Tabulka 4) vyplyva, ze cely projekt tvorby edukaénych videi
prebieha v niekol’kych na seba nadvizujlcich fazach — od pripravnej fazy, cez realizéciu
nataCania a postprodukciu, az po samotné planovanie a zabezpecenie publikovania vystupov.
Celkova predpokladand doba realizacie vSetkych aktivit je stanovena na 25 az 33 dni,

pri¢om kazdé hlavna aktivita zahffia viacero Ciastkovych tloh.

Najviac Casu si vyzaduje pripravna faza (A), ktorej realizdcia potrva 10 az 14 dni.
Tato faza zahfna ako organizacné tlohy (napr. stanovenie terminov ¢i vyber kameramana),
tak aj kreativne ¢innosti, ako je tvorba scendrov alebo vyber pomdcok. Natacanie videi (B)
je naplanované na 3 az 5 dni, priCom vdaka dobre pripravenému harmonogramu sa
predpoklada jeho efektivne zvladnutie. Faza postprodukcie (C) si vyzaduje 9 az 11 dni
a zahfna vsetky kroky od technického spracovania videi az po realiziciu spétnej vézby
a findlne upravy. Posledntl fdzu tvori planovanie zverejnenia (D), ktoré bude trvat’ 2 az
3 dni a suvisi s odovzdanim vystupov externej marketingovej pracovnicke a nastavenim
publikacnej stratégie na socialnej sieti Instagram. Do harmonogramu by bolo mozné zahrnat’
aj aktivitu D.2 — Zverejiiovanie edukaénych videi, ktoré bude prebiechat s mesac¢nou
frekvenciou pocas 6smich mesiacov. Tato dlhodobé faza vSak presahuje rdmec samotnej
realizacie projektu a skresPovala by vyslednu dizku jeho pripravy, preto nie je stcastou

casovej analyzy.

Projekt je vd’aka jasnej Struktare aktivit a stanovenym terminom casovo realisticky
a organizacne dobre zvladnutelny. Zaroven pocita s moznostou flexibilnych uprav
harmonogramu v pripade nepredvidanych okolnosti. V pripade ne¢akanych komplikécii sa
moze doba trvania jednotlivych aktivit prediZit. Priebezné monitorovanie postupu prace
a operativne prispdsobenie terminov bude nevyhnutné pre zabezpecenie plynulého priebehu

celého projektu a jeho uspesnej realizacie.

10.3.3 Ganttov diagram

Ganttov diagram patri medzi beZne pouzivané ndstroje vizualizacie projektoveého
harmonogramu (Wilson, 2003). V tejto Casti prace je preto vyuZity na zobrazenie ¢asového
rozvrhu projektu tvorby edukacnych videi pre stomatologické centrum X. Horizontdlna os
rozdelend do dvojdiiovych intervalov umozituje prehl'adne sledovat’ trvanie a vzajomné
nadvézovanie Styroch hlavnych faz: pripravnej (A), natacacej (B), postprodukénej (C) a fazy

plénovania zverejnenia (D). Pre lepSiu prehl'adnost’ je kazda hlavna aktivita vratane jej
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podaktivit zndzornena inou farbou: planovanie a priprava — modra, realizacia natacania

— zelena, postprodukcia — ZIt4 a publikacna stratégia — Cervena.

Planovanie a priprava na natacanie

Stanovenie terminov natacania D

Vyber a rezervacia kameramana/strihacat [ ]

Priprava scenarov | |
Ucenie textov | ==
Vyber priestorov a pomocok :
Realizacia natacania e e e
Natacanie videf | [
Postprodukcia | [
Strih a upravy :]
Kontrola kvality - I:l

Uprava formatu pre Instagram |:|

Prezentovanie vystupov timu =

Realizacia GUprav podla spatnej vazby |

L1
Publika¢na stratégia :l
.

Odovzdanie a planovanie zverejnenia

DAY A D
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Obrazok 29 Ganttov diagram
(zdroj: vlastné spracovanie pomocou OpenAl)

PredloZzeny Ganttov diagram predstavuje systematicky ramec na planovanie a kontrolu
casového priebehu v ramci celého projektu. Pri jeho zostavovani boli jednotlivym fdzam
pridelené najdlhSie odhadované intervaly, ¢im sa vytvorila ¢asova rezerva pre pripadné
neocakavané komplikacie. Vd’aka prehl'adne vyznacenym fazam a dvojdiiovym intervalom
na osi umoznuje sledovat’ priebezné plnenie uloh, rychlo odhalit’ mozné sklzy a okamzite
upravit harmonogram. Tento diagram sa tym stava dolezitym néstrojom pre koordinaciu
vSetkych aktivit a zabezpecuje, ze edukacné videa budu dokoncené v pozadovanom ¢asovom

ramci.
10.4 Nakladova analyza

V tejto podkapitole st rozpracované predpokladané naklady spojené s realizdciou projektu
tvorby a propagécie edukacnych videi na socidlnych sietach stomatologického centra X.
Nakladova analyza zahtna vydavky na jednotlivé fazy projektu — od pripravnej fazy cez
natacCanie, postprodukciu az po zverejiiovanie. Cielom tejto analyzy je poskytnut’ prehl'ad

o finan¢nej naro¢nosti projektu a zhodnotit,, ¢i je projekt realizovatel'ny v ramci stanoveného
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rozpoctu. Ten bol pred zaciatkom planovania projektu vedenim stomatologického centra X
urceny na 35 000 K¢.
10.4.1 Prehlad hlavnych nakladovych poloziek

Nasledujuca tabul’ka sumarizuje vydavky, ktoré vznikli priamo v stvislosti s projektom.

Zohl'adnuju sa vyhradne tie ndklady, ktoré by v pripade nerealizovania projektu nevznikli.

Tabul’ka 5 Naklady na jednotlivé polozky potrebné k natoc¢eniu videi

Honorar Natacanie, strih a postprodukcia

k a/strihaca s < och vided 18000
e dsmich edukaénych videi

Nakup pomdcok pre Zubné kefky, medzizubné kefky, modely, 2 000

natacanie $krabky na jazyk a d’al$ie potreby

Propagéacia videi (platené Cielené zviditel'movanie vybranych videi 12 000

prispevky) na Instagrame

(zdroj: vlastné spracovanie)

Vsetky polozky boli stanovené na zdklade predchadzajucich sktsenosti centra X
s externymi spolupracovnikmi  atakisto na zdklade predchadzajucich vydavkov

na propagaciu prispevkov na Instagrame.

Najvyssiu polozku v nakladovej Strukture tvori odmena pre profesiondlneho
kameramana, ktora predstavuje 18 000 K¢ a zahfiia kompletné sluzby natécania, strihu
a postprodukcie dsmich edukaénych videi. Druhou najvyznamnejSou poloZzkou je investicia
do propagécie videi formou platenych prispevkov na Instagrame, na ktorti bolo vy¢lenenych
12 000 K¢. Tento vydavok bol navrhnuty s cielom zabezpecit’ zvySenie vidite'nosti obsahu
medzi cielovou skupinou bez neefektivneho Cerpania rozpoctu. Tretim nakladovym
okruhom je ndkup pomodcok na natdcanie, ako st zubné kefky, medzizubné kefky, modely

chrupu, Skrabky na jazyk a d’alSie vizudlne potreby, ktory by nemal presiahnut’ 2 000 K¢&.

Z celkovej analyzy vyplyva, Ze projekt bol navrhnuty s dérazom na efektivne vyuZitie
finan¢nych prostriedkov a jeho celkové naklady vo vyske 32 000 K¢& sa pohybuju
pod hranicou plianovaného rozpocétu, ¢im sa potvrdzuje jeho realizovatel’'nost’

a hospodarnost’ v podmienkach stomatologického centra X.
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10.4.2 Polozky nezahrnuté do rozpoctu

Niektoré aktivity budu zabezpecené bez dodato¢nych nékladov, ¢i uz internym persondlom,
v ramci existujucich zmluv alebo poskytnutim vybavenia a priestorov zo strany
stomatologického centra X. Tieto polozky su uvedené v tabul'ke pre ucely transparentnosti,
avsak nie si zahrnuté do rozpoc¢tovych vypoctov, ked’ze by nevznikli ako nové vydavky

Specificky pre tento projekt.

Tabulka 6 Nezahrnuté naklady — interné a pausalne aktivity

Marketingoveé spravovanie | Realizované v ramci pravidelného mesaéného pausalu 0
videi na Instagrame externej pracovnicky mimo rozpoctu projektu

Priestory a technika Poskytnuté stomatologickym centrom/ kameramanom 0
na natacanie videi bez dodato¢nych ndkladov

Vlastna dobrovol'na Tvorba scenarov, vystupovanie vo videach, 0
participacia autorky prace | koordindcia natacania a komunikdcie v rdmci timu

(zdroj: vlastné spracovanie)

Niéklady na pracu dentilnej hygieni¢ky (autorky projektu), ktord bude zodpovedna
za tvorbu scendrov, vystupovanie vo videdch a koordiniciu procesu realizacie, ako aj
naklady na priestory a techniku, nie su zahrnuté do rozpoctu. Tieto aktivity maja byt
zabezpecené internymi zdrojmi stomatologického centra X, pripadne prostrednictvom
vlastnych prostriedkov kameramana, ktory techniku docasne poskytne. Rovnako nebude
do rozpoctu zapocitana ani externa marketingova podpora, kedZe ma byt realizovana
v ramci pravidelného mesaéného pausédlu, ktory by bol uhradeny aj v pripade, Ze by sa

projekt nerealizoval.

Z uvedeného vyplyva, ze projekt sa vo vyznamnej miere opiera o existujuce kapacity
stomatologického centra a dobrovol'nu participaciu zapojenych osdb, ¢o vyznamne prispieva

k jeho finan¢ne;j efektivite a udrzatel'nosti.

10.5 Rizikova analyza

V tejto podkapitole st identifikované mozné rizik4, ktoré mozu ovplyvnit GispeSnu realizéciu
projektu tvorby a propagacie edukacnych videi pre stomatologické centrum X. Rizikova
analyza, zaloZzend na hodnoteni pravdepodobnosti a zavaznosti, sluzi ako ndstroj
na identifikaciu a planovanie opatreni proti potencialnym ohrozeniam projektu (Acebes et

al., 2024). Nizsie su uvedené mozné rizika spojené s tymto projektom.
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e Nedostupnost' kameramana alebo marketingovej pracovni¢ky v planovanych

terminoch.
o Technické komplikacie pocas natacania alebo postprodukcie.
o Nedostupnost’ priestorov na natacanie.
« Casova zaneprazdnenost’ &lenov interného timu stomatologického centra X.
o Slaby zaujem alebo nizka miera interakcie sledujtcich na socialnych siet’ach.
o Negativna spitné vizba k zverejnenym videdm.
e Prekrocenie stanoveného rozpoctu vo vyske 35 000 K¢&.

Kazdé riziko bude nasledne hodnotené dvoma parametrami — pravdepodobnost’
vyskytu (P) a zavaZnost’ dopadu (Z). V nizsie uvedenej tabul'ke (Tabul'ka 7) st definované

jednotlivé stupne pravdepodobnosti a dopadu rizik.

Tabul'ka 7 Hodnotiaca Skala pravdepodobnosti vyskytu a zdvaznosti dopadu rizika

Velmi nizka 1 Zanedbatelna
Nizka 2 Mala
Stredna 3 Stredna

Vysoka 4 Vyznamna
Velmi vysoka 5 Kriticka

(zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledné riziko (R) je vyjadrené ako sicin pravdepodobnosti a zdvaznosti (R = P x Z).

Nésledne st rizika rozdelené do troch kategorii:
e Nizka miera rizika: R = 1-6
e Stredna miera rizika: R =7-14
e Vysoka miera rizika: R > 15

V nizsie uvedenej tabulke (Tabul'ka 8) st jednotlivym potencidlnym rizikdm priradené

stupne P a Z, rovnako ako aj vyslednd hodnota R.
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Tabul'ka 8 Rizikova analyza projektu

Nedostupnost kameramana 3 4 12
Nedostupnost marketingovej pracovnicky 2 3 6
Casovéa zaneprazdnenost &lenov timu (autorky) 2 5 10

Technické komplikacie poc¢as natacania
alebo postprodukcie

Nedostupnost priestorov na natacanie 2 4 8
Slaba interakcia sledujucich

3 4 12

L -, 4 3 12
na socialnych sietach
Negativna spatna vazba na edukacné videa 2 4 8
Prekrocenie rozpoctu (25 000 K¢) 3 5 !

(zdroj: vlastné spracovanie)

Nizka miera rizika (R = 1-6):

Nedostupnost’ marketingovej pracovni¢ky (R=6): Riziko je hodnotené ako nizke,
pretoze stomatologické centrum X spolupracuje s externou marketingovou
pracovni¢kou dlhodobo (P = 2). Ak by vSak takato situdcia nastala, napriklad
v dosledku casovej kolizie alebo nepredvidateInych okolnosti, mohla by mierne
ovplyvnit’ kontinuitu publikovania a propagiacie (Z = 3). Riziko je mozné
minimalizovat’ vytvorenim zalozného rieSenia v podobe asistencie iné¢ho ¢lena timu

z internych zdrojov.

Stredna miera rizika (R = 7-14):

Negativna spitna vdzba na edukacné videa (R=8): Aj ked” pravdepodobnost’ je
nizka, ked’ze doterajSia spitna védzba bola prevazne pozitivna (P = 2), v pripade
negativnej reakcie by mohol byt vnimany dopad na projekt vyznamny (Z = 4).
Riziko spociva najmd v nepochopeni obsahu alebo v zlej forme jeho podania.
Prevenciou je testovanie formatu na mensSej skupine sledujucich a priebezné

zapracovavanie spétnej vizby.

Nedostupnost’ priestorov na natacanie (R=8): Vzhladom na v&a¢s$i pocet
dostupnych ordindcii v stomatologickom centre X je pravdepodobnost’ vzniku tohto
rizika nizka (P = 2). Ak by vSak doslo k necakanému obsadeniu priestorov alebo
k ich docasnej nedostupnosti z prevadzkovych dovodov, mohlo by to vazne narusit’

Casovy plan natdCania (Z = 4). Prevenciou je vCasna rezervacia priestorov,
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komunikdcia s personalom a zabezpecenie zalozného terminu alebo alternativneho

priestoru vopred.

o Casova zaneprazdnenost’ &lenov stomatologického timu (R=10): BeZné pracovné
a Studijné povinnosti ¢lenov timu, najmé autorky projektu, predstavuju mierne riziko
vypadkov (P = 2), pricom ich absencia méze mat’ kriticky vplyv na realizaciu (Z = 5),
ked’ze ide o kl'iCovu osobu vystupujicu vo videach. Riziko sa da zmiernit’ v€asnym
vytvorenim ¢asového harmonogramu, flexibilnym rozvrhnutim uloh a vytvorenim
dostato¢nej Casovej rezervy. Dolezita je aj komunikacia medzi ¢lenmi timu a véasné

avizovanie pripadnych absencii.

e Technické komplikacie pocas natacania alebo postprodukcie (R=12): Technické
problémy ako poruchy techniky ¢i problémy so zvukom su pomerne bezné (P = 3),
a mdézu vyrazne ovplyvnit’ kvalitu vystupu a nacasovanie (Z = 4). Prevenciou je
dosledna technickd priprava, zalohovanie suborov a priebezné ukladanie prace.

V pripade zlozitych uprav je vhodné pocitat’ s rezervou v ¢asovom harmonograme.

e Slaba interakcia sledujucich na socialnych sietach (R=12): Pravdepodobnost’ je
klasifikovana ako stredna (P = 3), nayjmé ak vided neobsahuju interaktivne prvky.
Slaba odozva znizuje efektivitu komunikécie a dosah, ¢o mézZe znac¢ne ovplyvnit’
dopad na projekt (Z = 4). Riziko mozno zmiernit’ aktivnym zapdjanim publika,
spravnym nacasovanim publikicie a konzultaciou obsahu s cielovou skupinou este
pred zverejnenim (napr. prieskumom na socidlnych sietach ¢i dotaznikovym

Setrenim).

e Nedostupnost’ kameramana (R=12): Spolupraca s kameramanom je eSte relativne
cerstva, o zvySuje pravdepodobnost’ vypadku (P = 3). Absencia technického
pracovnika by mala vyrazny dopad na cely priebeh natacania (Z = 4). RieSenim je
vCasna rezervacia terminov, zaloZzné technické rieSenie alebo zapojenie intern¢ho

¢lena timu so skiisenostami.
Vysoka miera rizika (R > 15):

e Prekrocenie rozpo¢tu (R=15): Ide o najvaznejsie identifikované riziko. Existuje
strednd pravdepodobnost’ (P = 3), Ze dojde k neplanovanym vydavkom, najmi pri
externych sluzbach alebo technickych komplikaciach. Ked’ze rozpocet je obmedzeny

a prekrocenie by mohlo ohrozit' dokoncenie projektu, dopad je povazovany
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za kriticky (Z = 5). Prevenciou je zaradenie bezpe¢nostnej rezervy (napr. 10—15 %),

pravidelné sledovanie vydavkov a moznost Gpravy rozsahu projektu podl'a potreby.

Z rizikovej analyzy vyplyva, ze potencidlne rizika projektu su prevazne strednej miery
a pri doslednom planovani, komunikécii a v€asnom prijimani opatreni je mozné ich dopad
minimalizovat. Projekt je tak z hladiska riadenia rizik povazovany za realisticky

zvladnutelny.
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11 REALIZACIA A TESTOVANIE PROJEKTU

Vystupom tejto diplomovej prace nebol len navrh marketingového projektu pre
stomatologické centrum X, ale aj jeho redlne uskutocnenie. Na zaklade definovanych ciel'ov,
casového harmonogramu a planovanych aktivit bol projekt implementovany v praxi, a to

vratane tvorby, zverejiiovania a propagacie edukacnych videi na socidlnej sieti Instagram.

Tato kapitola sa zameriava na samotni implementaciu navrhnutého projektu, teda
publikovanie edukacnych videi a testovanie ich ucinnosti v praxi. Cielom bolo overit,
do akej miery mali tieto vide4 dosah na publikum a ¢i naplnili svoj ucel, ktorym bolo zvysit’
povedomie o dentilnej hygiene a zaroven podporit’ zdujem o sluzby stomatologického

centra X.

11.1 Tvorba a publikovanie videi

V sulade s navrhovou €astou projektu bolo v ramci realizacie vytvorenych osem edukacnych
videi, ktoré sa zameriavali na rozne témy z oblasti dentdlnej hygieny: krvacanie d’asien,
Cistenie zubov klasickou kefkou, vyber zubnej pasty, pouzivanie medzizubnych kefiek,
vyznam zuvaciek, pouZitie Skrabky na jazyk, ustny mikrobiom a starostlivost’ o mliecne
zuby. Vided boli koncipované tak, aby boli vizudlne zrozumitel'né, informativne a zroven

putavé pre bezného pouzivatela Instagramu.

Autorkou a zaroven interpretkou videi bola autorka prace — dentialna hygienicka,
ktord vo videdch osobne vystupovala. VSetky zdbery vznikli v redlnom prostredi
stomatologického centra X, konkrétne vo vol'nej ordinacii mimo ordina¢nych hodin. Tym
sa dosiahla vysokd miera autenticity a doveryhodnosti obsahu, kedze divaci videli

odbornicku priamo v jej profesijnom prostredi.

Vo vSetkych videdch bola cCiastkovo vysvetlena potreba pravidelnej dentalnej
hygieny, a to vzdy v kontexte konkrétneho problému. Napriklad pri videu o krvacani d’asien
bolo upozornené na to, Ze pravidelna dentdlna hygiena mdze tento problém efektivne riesit’.
Pri videach o vybere kefky ¢i pouzivani medzizubnych pomocok bola dentalna hygiena
predstavend ako odborna pomoc pri osvojovani spravnych technik. St¢ast’ou kazdého videa
bola tiez vyzva na objednanie sa na dentalnu hygienu do stomatologického centra X, ¢i
uz vo forme rozpravania priamo vo videu, v titulkoch alebo v sprievodnom popise prispevku.

Této vyzva bola formulovana nenasilne a prirodzene.
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Vided boli publikované priebezne v obdobi od 29. novembra 2023 do 4. jila 2024.
Kazdé z nich bolo zverejnené ako samostatny prispevok, pricom medzi jednotlivymi
publikéaciami bol zdmerne ponechany casovy odstup, aby sa zabezpecil ich maximalny dosah
a prirodzené zapojenie publika. Publikované boli prevazne v poobednych a veCernych
hodinach. Ku kazdému prispevku bol pridany edukativny popis, tematické hashtagy a vyzva
k interakcii. Vizudlny S$tyl videi bol jednotny a farebne zladeny s identitou znacky

stomatologického centra X.

Tabul’ka 9 Datumy publikovania edukacnych videi na Instagrame

1 Krvacanie dasien 29.11.2023
2 Cistenie zubov klasickou kefkou 11.1.2024
3 Vyber zubnej pasty 28.1.2024
4 Medzizubné kefky 4.2.2024
5 Zuvacky 15.3.2024
6 Skrabka na jazyk 26.3.2024
7 Ustny mikrobiém 11.4.2024
8 Starostlivost o mlieCne zuby 4.7.2024

(zdroj: vlastné spracovanie)

Zverejnovanie videi neprebiehalo ndhodne. Jednotlivé datumy boli volené s cielom
zabezpecit’ ¢o najvyssi dosah a zaroven re$pektovat’ informacntl kapacitu ciel'ovej skupiny.
Publikacie boli ¢asovo rozvrhnuté tak, aby nezahltili publikum naraz, ale zaroven udrZiavali

pravidelny kontakt s divakmi a pripominali im potrebu starostlivosti o Gstne zdravie.

e Prvé video (november 2023) bolo zverejnené v obdobi pred koncom roka, kedy sa
I'udia CastejSie zaoberaju zdravotnymi problémami, ktoré odkladaji pocas roka, ako

je napriklad krvacanie d’asien.
e Januarové a februarové prispevky nadvizovali na novoro¢né predsavzatia, kedy
st pouzivatelia socidlnych sieti nachylnejsi prijimat’ informdacie o zdravi a prevencii.
e Marec a april 2024 boli zvolené ako prechodné obdobie pred letom, kedy l'udia

planuju zdravotné prehliadky a st otvoreni preventivhym opatreniam.

e Zaver kampane (jul 2024) bol zamerany na rodi¢ov deti v predSkolskom alebo
mladSom Skolskom veku, kedy sa zacina intenzivnejsia priprava na novy Skolsky rok

a téma starostlivosti o mliecne zuby nadobuda vyssiu aktualnost’.
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Tento rozvrh umoznil zachovat’® kontinuitu edukacie a zaroven prisposobit’ obsah

sezénnym zvyklostiam a potrebdm ciel'ovej skupiny.

11.2 Analyza dosahu na socialnych siet’ach

Na zaklade zverejnenych edukacnych videi na socidlnej sieti Instagram bola priebezne
sledovana ich vykonnost prostrednictvom analytickych nastrojov platformy. Hlavnymi

sledovanymi metrikami boli:
e pocet prehrati — celkovy pocet spusteni videa,
e dosah — pocet jedine¢nych uctov, ktoré video videli,

o interakcie (,,paci sa mi to*“, komentare, uloZenia, zdielania) — vyjadruji mieru

zapojenia publika,
e pocet novych sledovatelov — ako priamy dosledok interakcie s obsahom.

Celkovo bolo publikovanych osem edukac¢nych videi, ktoré spolo¢ne dosiahli 119 785
prehrati (podla internych analytickych udajov z Instagram profilu stomatologického centra

Xk 1. 2.2025). Ich individudlne vysledky st uvedené v nasledujtcej tabul’ke.

Tabul’ka 10 Prehl'ad vykonu eduka¢nych videi

1 Krvacanie d’asien 12 931 1798 39 2 0 3
o | Cistenie zuboy 30213 | 27547 236 6 3 3
klasickou kefkou
3 | Vyber zubnej pasty 21 606 29 548 88 6 0 5
4 | Medzizubné kefky 17195 16 797 73 8 0 4
5 | Zuvacky 1561 16 097 134 1 0 4
6 | Skrabka na jazyk 17 475 15 500 118 1 0 2
7 | Ustny mikrobiém 3773 10013 13 1 0 0
g |Starostlivost 15031 | 13823 73 10 0 5
o mlie¢ne zuby

(zdroj: vlastné spracovanie z internych analytickych udajov z Instagram profilu
stomatologického centra Xk 1. 2. 2025)

Poznamka k vyraznému rozdielu medzi dosahom a po¢tom prehrati:

Pri niektorych videach bol zaznamenany vyrazny rozdiel medzi poctom prehrati a dosahom,
najvyraznejsie pri videu €. 1 (Krvacanie d’asien), ktoré dosiahlo 12 931 prehrati pri dosahu

len 1 798 uctov. Tento jav mozno vysvetlit’ viacerymi faktormi, ako st napriklad opakované
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prehratia jednou osobou alebo zdiel'anie v ramci stories stomatologického centra X. Tento
rozdiel preto nemusi byt negativnym ukazovatel'om. V pripade edukacného obsahu ¢asto

naznacuje, Ze video ma vysoku informac¢na hodnotu a divaci sa k nemu opakovane vracaju.

11.2.1 Interpretacia vysledkov jednotlivych edukacnych videi
Video 1: Krvacanie d’asien.

Video zaujalo pomerne tUzku skupinu divakov (niz$i dosah), no ti, ktori ho videli, nan
reagovali pozitivne. Téma krvéacania d’asien je vel'mi Specifickd, preto moze byt’ zaujimava
najmé pre l'udi, ktori uz tento problém rieSia. Prave preto video ziskalo zopar novych

sledovatel'ov a relativne dobri mieru interakcie vzh'adom na pocet zobrazeni.
Video 2: Cistenie zubov klasickou zubnou kefkou.

Jednoznac¢ne najlispesnejsie video z celej série. Téma Cistenia zubov je univerzalna, blizka
kazdému a zaroven praktickd. Video dosiahlo vysoky dosah aj pocet prehrati, pricom
zaznamenalo aj vysoky pocet ,,paci sa mi to*“. Pomerne vel’ké mnozstvo interakcii naznacuje,

ze video nielen informovalo, ale aj motivovalo k reakcii.
Video 3: Vyber zubnej pasty

Zaujimavostou je, ze dosah bol vyssi ako pocet prehrati, ¢o moZe naznacovat, Ze mnohi
video videli, no neklikli na prehratie. Napriek tomu video vyvolalo slusni mieru zdujmu
(naymd 5 novych sledovatelov) a zachovalo si stabilny pocet interakcii. Téma bola

pravdepodobne vizualne menej zaujimava, no stale atraktivna obsahovo.
Video 4: Medzizubné kefky

Toto video malo pomerne vyrovnany pomer dosahu a prehrati, co znamena, ze divaci, ktori
ho videli, si ho aj realne spustili. Zaujimavé je, Ze ziskalo aZ 8 uloZeni, €o je druhy najvyssi
pocet zo vSetkych videi. To znamend, Ze divaci povazovali obsah za uzito¢ny a chceli sa

k nemu neskor vratit’.
Video 5: Zuvalky

Napriek nizkemu poctu prehrati malo video extrémne vysoky dosah a nadpriemerny pocet
oznaceni ,,paci sa mi to*, ¢o suviselo najmé so zdiel'anim videa na Facebooku. Video bolo
povodne koncipované ako testovacie, s cielom zistit’, ¢i publikum zaujme aj odl'ahcenejsia,

populdrnejSia téma, ktord priamo nesuvisi so stomatologickymi postupmi, ale suvisi



92 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

so SirSou starostlivostou o Ustne zdravie. Vysledky vSak ukazali, ze zatial' ¢o video sice

uputalo pozornost, nedokazalo dostatocne presvedcit’ 'udi, aby si ho celé prehrali.
Video 6: Skrabka na jazyk

Téma bola zjavne zaujimava a mozno trochu nezvycajna. Prave to mohlo vyvolat’ zvedavost’
a dobry pocet interakcii. Video malo vysoky pocet ,,paci sa mi to, ¢o naznacuje, ze sa
divakom pacilo aj po vizudlnej stranke. Niz§i pocet ulozeni a novych sledovatelov

naznacuje, ze iSlo skor o jednorazové zaujatie.
Video 7: Ustny mikrobiom

Najslabsie video z hladiska interakcie aj konverzie. OdbornejSia téma mohla byt

pre bezného divaka menej atraktivna alebo hned’ nepochopena.
Video 8: Starostlivost’ o mlie¢ne zuby

Video cielilo na rodic¢ov deti, ¢o je vel'mi vd’aéna ciel'ova skupina. Desat’ uloZeni prispevku
je najviac zo vSetkych videi, o znaci vysokt hodnotu informécii. Video pritiahlo aj najvyssi
pocet novych sledovatelov. Potvrdzuje sa teda, ze cielovo Specificky, prakticky

a zrozumitel'ny obsah ma silny eduka¢ny aj marketingovy potencial.
Zaver Kk interpretacii vysledkov edukacnych videi:

Z tabul’ky 10 vyplyva, Ze najispesnejSim videom z pohl'adu prehrati bolo video €. 2 o Cisteni
zubov klasickou zubnou kefkou, ktoré zaznamenalo 30 213 prehrati a zaroven vysoky dosah
27 547 Gc¢tov. Téma bola univerzalna a praktickd, o sa prejavilo aj na pocte interakcii
— 236 oznaceni ,,paci sa mi to* a 3 komentare. Podobne silné vysledky zaznamenalo aj video

o vybere zubnej pasty, ktoré dosiahlo najvyssi dosah zo vSetkych prispevkov (29 548).

Najviac ulozeni dosiahlo video ¢. 8 o starostlivosti o mlie¢ne zuby (10 uloZeni), ¢o
naznacuje, ze obsah bol pre rodi¢ov hodnotny a chceli sa k nemu vratit. Naopak, najslabsie
vysledky zaznamenalo video o tstnom mikrobidome, ktoré sice zaujalo odbornou témou, ale
zrejme pdsobilo na bezného divaka menej atraktivne. Video €. 5 o Zuvackéach zaznamenalo
relativne malo prehrati, ale vel'ky pocet oznaCeni ,,pa¢i sa mi to*“ (134), Co suviselo

so zdiel'anim obsahu aj na Facebooku.

Tabulka 10 jasne ukazuje, Ze pri videach bola zaznamenand len minimalna
komentarova aktivita. VacSina videi neobsahovala ziadne komentare, ¢o moze suvisiet’ s
tym, Ze prispevky boli predovSetkym edukacného charakteru a priama vyzva k diskusii

neodznela priamo z Ust dentalnej hygienicky, ale bola uvedena len v popise videa, ¢o zjavne
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nebolo dostacujice. Tento typ interakcie by bolo vhodné cielene podporit’ pri budicich

videach, napriklad kladenim konkrétnych otazok alebo vyzvou na zdiel'anie skiisenosti.

Vo vSeobecnosti plati, ze najaspesnejsie boli vided, ktoré sa zamerali na kazdodenné
rutiny z oblasti Gstnej starostlivosti a mali jednoduché a vizudlne zrozumitel'né spracovanie.
Tieto vided mali zarovenn najvyssi potencidl generovat’ novych sledovatelov a zvySovat’
povedomie o sluzbach dentalnej hygieny. Vsetky tieto zistenia budi zohladnené pri

upravach a optimalizécii stratégie, ktoré su rozpracované v podkapitole 11.4.

11.3 Spitna vizba od stavajucich a novych pacientov stomatologického

centra X

Pocas trvania kampane bola sledovana aj priama spitna védzba od pacientov, ktord mala za
ciel' overit' ucinnost edukacnych videi zverejiiovanych na Instagrame. Sledovanie sa
zameralo najmé na pacientov, ktori v stomatologickom centre X predtym neboli, a teda

predstavovali novoziskanu cielovu skupinu.

Do vstupnych dotaznikov, ktoré pacienti vypliiaji pred prvou navitevou dentélnej
hygieny, bola pridand otazka: ,,Odkial’ ste sa dozvedeli o naSom stomatologickom centre?*
Na zaklade vyhodnotenia dotaznikov za sledované obdobie (november 2023 — august 2024)

mozno konStatovat’, ze:

o pribliZzne 20 % novych pacientov uviedlo ako zdroj informaicii Instagram

stomatologického centra X,

e viaceri znich konkrétne spomenuli edukac¢né videa alebo ,,prispevky o Cisteni

zubov*,

Na zéklade tychto zisteni bol d’alej realizovany kvalitativny zber spdtnej vézby priamo
v ordinacii formou neformélnych rozhovorov medzi dentdlnou hygieni¢kou a pacientmi.

Z rozhovorov vyplynulo, Ze:

e viaceri pacienti sa rozhodli objednat’ aZ po zhliadnuti videi, ktoré im ,,otvorili o¢i*

v stvislosti so spravnou starostlivostou o zuby,

e video o krvéacani d’asien bolo Casto spominané ako impulz, pacienti si po jeho

vzhliadnuti uvedomili, Ze krvacanie nie je normalny stav, ale rieSitelny problém,

e niektori pacienti predtym navstevovali iné zariadenie, no rozhodli sa pre zmenu,

pretoze vo videach vnimali vySSiu odbornost’ a individualny pristup,
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e (ast’ pacientov uviedla, ze na videa narazili ndhodne, no oslovila ich vizudlna

prezentacia centra, Cisté priestory a profesiondlne pdsobiaci personal.

Zaujimavé boli aj vypovede od pacientov, ktori priznali, ze na dentalnej hygiene

dovtedy nikdy neboli. Najcastejsie dovody boli:
e presvedcenie, ze ide o ,,zbytocnu sluzbu navyse*,
e alebo strach z bolesti, Casto podmieneny negativnou skiisenost’ou z okolia.

Videa vSak podla ich slov tieto predsudky ciastoéne odburali. Posobili zrozumitelne,
profesiondlne a zaroven l'udsky, ¢o ich motivovalo objednat’ sa a zaroven si uvedomit

dolezitost’ pravidelnej dentdlnej hygieny ako sucasti starostlivosti o zdravie.

Cennt spétnt vdzbu poskytli aj zamestnankyne recepcie, ktoré viackrat uviedli, Ze
pacienti, novi aj stali, sa pri objednévani pytali na ,,sle¢nu z videa®. Tento detail ukazuje, ze
dentalna hygienicka, ktora vo videdch vystupovala (autorka prace), si dokazala vybudovat’

doveru, profesiondlny imidz a zarovenl I'udsky pristup, ktory pacienti ocenili.

Spontanne zmienky o videdch prichadzali aj od dlhodobych pacientov, ktori pocas
svojej pravidelnej ndvstevy vyjadrili uznanie nad zrozumitel'nostou obsahu, pristupom a

formou prezentacie.

Na zéklade vSetkych tychto pozorovani mozno konstatovat, ze kampan nesluZzila iba na
oslovovanie novych klientov, ale zaroven posilnila vztahy s existujicimi pacientmi, zlepSila
celkovy obraz stomatologického centra X a podporila doveru v odbornu starostlivost’.
Zaroven prispela k naplneniu primarneho ciel'a edukacie — zvysit’ povedomie o ddleZitosti

pravidelnej starostlivosti o Gstne zdravie a jej nezastupite'nom vyzname v rdmci prevencie.

11.4 Upravy a optimalizacia stratégie na zaklade ziskanych dat

Na zéklade analytickych tidajov z dosahu jednotlivych edukac¢nych videi, ako aj zozbierane;j
priamej a sprostredkovanej spitnej vidzby od pacientov, boli identifikované viaceré silné
a slabé stranky tejto formy komunikécie. Tieto poznatky slizia ako vychodisko pre navrh jej
d’alSej optimalizacie a  strategické smerovanie  marketingovej komunikacie

stomatologického centra X na socidlnych siet’ach.

11.4.1 Posilnenie uspesSnych prvkov

Z analyzy vyplyva, Ze najvacsi uspech dosiahli vided, ktoré boli:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

e praktické,
e jednoducho pochopitel’'né,
e vizualne zrozumitel’né.

Medzi ne patrili najmi vided na témy ako Cistenie zubov klasickou kefkou, vyber zubne;j
pasty a pouzivanie medzizubnych kefiek. Tieto videa mali najvyssi pocet prehrati, dosah a
aj mieru interakcie. Preto sa odporuca do budtcej komunikacie zaradzovat’ viac podobného
obsahu s dorazom na konkrétne tipy, praktické ukazky a edukacny $tyl vychadzajici

z beznych problémov pacientov.

Z rozhovorov v ordindcii vyplynulo, Ze mnohi pacienti sa rozhodli pre zmenu
poskytovatel'a dentdlnej hygieny prave po vzhliadnuti videi. Rozhodujucimi faktormi boli

Casto:
e detailné vysvetlenie postupov,
e empaticky pristup odbornicky,
o acelkova doveryhodné atmosféra prezentovana vo videach.

Preto je vhodné v marketingovej komunikacii nad’alej stavat’ na tychto hodnotach a aktivne

ich prezentovat’.

Osvedcil sa aj format s osobnym vystupovanim dentalnej hygienicky, ktora posobila
prirodzene, profesiondlne a zaroven l'udsky. V kombinécii s vizudlne atraktivhym
prostredim ordinacie vznikol u divdkov pozitivny a doveryhodny dojem. Tento koncept sa
odportca zachovat’ a rozvijat ho v ramci d’alSich kampani ako kI'i¢ovy prvok komunikacne;j

identity znacky.

11.4.2 Slabiny, odporuéania a navrhy pre d’alsi postup

Analyza vysledkov pilotného projektu identifikovala viaceré oblasti, ktoré je mozné
zefektivnit. SlabSie prvky slazia ako vychodisko pre konkrétne odporucania, ktoré¢ mézu

pomdct’ pri budicom rozvoji komunikacnej stratégie.

Jednou z opakovane sa vyskytujtcich slabych stranok bola nizka komentarova aktivita.
Hoci videa dosahovali vysoky pocet prehrati a zna¢ny dosah, len minimum divéakov
reagovalo formou komentéarov. Preto by stomatologické centrum X do svojej d’alSej video

tvorby malo zapracovat’:



96 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

o ukoncovanie videi konkrétnou otazkou alebo vyzvou k diskusii,
e pouZivanie interaktivnych prvkov ako ankety v pribehoch (stories),
e vyzyvanie sledujucich, aby sa podelili o svoje skiisenosti alebo polozili otazku.

Ako menej efektivna sa ukdzala aj snaha o obsah s odl'ahcenou témou (video
o zuvackach). Napriek velkému dosahu a pomerne vysokej miere oznaceni "paci sa mi to"
sa video nedokézalo pretavit’ do véacsieho poctu prehrati alebo hlbsich interakcii. Ukézalo
sa, ze hoci atraktivne vizualy zaujmu, téma musi byt’ jasne naviazana na prakticky prinos

pre pacienta.

Z uvedenych poznatkov vyplyvaju nasledovné odporucania pre d’alSie zefektivnenie

stratégie:
o zverejiiovat’ edukacéné videa pravidelne v intervaloch 2-3 tyZdne,
e volit’ témy vychadzajuce z najcastejSich otazok od pacientov,
« dopiiat videa o konkrétnu vyzvu na komentovanie alebo poloZenie otazky,
e vyuZivat’ stories na doplnenie alebo premostenie na videa (ankety),

Zaverom mozno konStatovat, Ze edukacné vided maji potencial stat’ sa ucinnym
nastrojom marketingove] komunikacie stomatologického centra X, pricom d’alSou

optimalizaciou mozno ich u¢innost’ este viac zvysit.
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12 ZHODNOTENIE USPESNOSTI PROJEKTU

Publikovanie edukacnych videi na socidlnych sietach predstavovalo klicovl aktivitu
projektu zameraného na propagaciu stomatologického centra X. Po ukonceni kampane je
dolezité zhodnotit’ jej prinosy z viacerych hladisk, ako z pohl'adu samotného zariadenia, tak
aj z pohl'adu cielovej skupiny. Tato kapitola poskytuje sthrnné zhodnotenie uspesnosti
zverejneného obsahu, jeho dosah, efektivitu a vplyv na spravanie potencidlnych

aj existujucich pacientov.

12.1 Prinos pre stomatologické centrum X

Projekt publikovania edukacnych videi potvrdil, Ze cielene vytvoreny audiovizualny obsah
dokéze vyznamne podporit’ nielen online komunikaciu, ale aj celkovy imidz zdravotnickeho
zariadenia. Pre stomatologické centrum X znamenal tento format nielen modernizaciu
spdsobu oslovenia pacientov, ale aj posilnenie odborného postavenia na lokélnom trhu,

konkrétne v meste Brno.

Aj ked’ z analytickych tudajov o jednotlivych videdch nevyplyva dramaticky nérast
poctu novych sledovatel'ov po kazdom prispevku, publikovanie série edukacnych videi
vyznamne prispelo k oziveniu a systematizacii komunikacie na Instagrame. Kym v novembri
2023, teda pred zverejnenim prvého videa, mal Instagram stomatologického centra X
439 sledovatelov, k jalu 2024 ich bolo uz 867. Tento narast je dokazom, Ze aj konzistentna
a odborne vedena obsahova stratégia moze postupne zvysSovat’ zaujem o profil a upeviiovat’

jeho poziciu v digitdlnom priestore.

Dalsim benefitom je dlhodoba pouZitelnost’ vzniknutého obsahu. Videa mozu byt
nad’alej vyuzivané v ramci pribehov, pri odpovedani na otdzky pacientov alebo ako sucast’
webovej stranky. Z interného hladiska projekt podporil aj motivaciu timu k d’alSiemu
rozvoju komunikacie s pacientmi a ukazal potencial spoluprace medzi odbornikmi

a marketingom.

Zaroven sa ukazalo, ze forma komunikécie prostrednictvom edukacného video obsahu
pozitivne ovplyvnila celkovy obraz stomatologického centra X v ociach verejnosti. Vided
pomohli prezentovat centrum ako odborné, dostupné a zaroven esteticky prijemné
prostredie, ¢o sa prejavilo aj vo vyjadreniach pacientov. Mnohi spontanne uviedli, Ze prave
vizualny §tyl a profesionalna prezentéacia ich presvedcili, aby sa rozhodli pre tuto ordinaciu.

Doraz na detail a kvalitu spracovania tak priamo ovplyvnil ich vnimanie hodnot kliniky.
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Na zéaklade tytchto zisteni mozno jednoznacne konstatovat, ze edukacné vided boli
pre stomatologické zariadenie prinosom nielen z hl'adiska propagacie, ale aj v oblasti

interného rozvoja, budovania dovery pacientov a posililovania pozicie znacky na trhu.

12.2 Prinos pre ciel’ova skupinu

Eduka¢né vided priniesli hodnotny obsah aj pre samotnu cielova skupinu, ktorou boli
predovsetkym mladi dospeli, rodi¢ia deti a pacienti so zaujmom o prevenciu a zdravua ustnu
hygienu. Videa boli koncipované tak, aby boli casovo kratke, vizualne ¢isté a informacne

bohaté, ¢o zodpoveda standardom obsahu na socialnych sietach.

Videa spolu zaznamenali takmer 120 000 prehrati, ¢o sved¢i o tom, ze téma dentalne;j
hygieny dokaZe zaujat §iroké publikum, ak je podana zrozumitelne a autenticky. Cast
divakov vyjadrila spokojnost’ formou oznacenia "paci sa mi to", uloZenia videa alebo nového

sledovania profilu, ¢o naznacuje hodnotenie obsahu ako prakticky uzito¢ného.

Mnohi pacienti stomatologického centra X pri navsteve dentalnej hygieny uviedli, ze
sa vd’aka videam naucili nie¢o nové (napr. ako si efektivne Cistit’ jazyk, preco je dolezité
pouzivat’ medzizubné kefky alebo ako si vybrat’ vhodni zubnt pastu). Niektori z nich
dokonca pripustili, Ze ich videa motivovali k prvej naviteve dentalnej hygieny. Dalgia Gast’

sledujtcich ocenila priamy $tyl komunikécie a nenésilné podanie témy.

Edukécia prostrednictvom Instagramu sa tak ukazala ako efektivny néstroj nielen na
propagaciu sluzieb, ale najmid na zvySovanie zdravotného povedomia a formovanie
pozitivneho vztahu k prevencii. Prinos pre cielova skupinu moZno v tomto kontexte

hodnotit’ ako vyrazny s potencidlom dlhodobého vplyvu na zdravie obyvatel’stva.
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ZAVER

Hlavnym ciel'om diplomovej prace bolo zvysit povedomie o dolezitosti dentalnej hygieny
a podporit’ dopyt po sluzbach stomatologického zariadenia X, predovsetkym dentalnej
hygieny. Jej dolezitost’ bola preukazana nielen teoretickym zakladom, ale aj praktickymi

skusenostami z odbornej praxe v stomatologickom priemysle.

Teoretickd Cast’ prace predstavila zakladné pojmy marketingu v zdravotnictve,
Specifika propagacie zdravotnickych zariadeni, ako aj potencial socialnych sieti
pri oslovovani ciel'ovej skupiny prostrednictvom edukaénych videi. Déraz bol kladeny
na vyhody video obsahu, jeho vizudlnu atraktivitu a schopnost sprostredkovat’ zlozité
informécie jednoducho a zrozumitel'ne. Zaroven zakotvila dolezité strategické metody, ktoré

boli nasledne vyuzité v praktickej casti diplomovej prace.

Praktickd Cast’ prace sa zamerala na stomatologické centrum X, ktoré sa nachadza
v blizkosti centra Brna. Je to moderné zdravotnicke zariadenie poskytujice komplexné
dentdlne sluzby v oblasti zubnej starostlivosti s dorazom kladenym na prevenciu, kvalitu
oSetrenia a individualny pristup ku kazdému pacientovi. Prevencia a dentdlna hygiena boli
hlavnymi témami projektu propagacie zdravotnickeho zariadenia na socidlnej sieti

Instagram.

Projekt zahfiial navrh, produkciu a publikovanie edukaénych videi na Instagrame,
pricom sa systematicky sledoval ich dopad na zvySenie povedomia o dentalnej hygiene
a dopyt po sluzbéach dentalnej hygieny. Praca sa opierala o kvantitativne aj kvalitativne tdaje
vratane dotaznikov, spitnej viazby od pacientov, dat z analytickych nastrojov Instagramu
a pozorovani zo samotnej ordinacie, a bola doplnena o sériu analytickych néstrojov, ako st
SWOT, SLEPT a Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil, ndkladova a ¢asova analyza,
Ganttov diagram a rizikové analyza, ktoré spolo¢ne vytvorili systematicky ramec pre navrh,

realizéciu a vyhodnotenie projektu.

Vysledky ukézali, ze edukacné videa dokazu efektivne zvysit' zdujem o spravnu
starostlivost’ o zuby, odburat’ predsudky a motivovat’ pacientov k prvotnej navsteve. Sucasne
prispeli k vytvoreniu doveryhodného obrazu o zdravotnickom zariadeni a posilnili vztah
s existujucimi pacientmi. Viaceri respondenti spontanne spominali, Ze si az vd’aka videam
uvedomili vyznam preventivnej starostlivosti o zuby a vyhody pravidelnej dentélnej
hygieny. Okrem pozitivnych vysledkov boli identifikované aj oblasti na zlepSenie, najmi

potreba vécsej interaktivity s publikom, zaradenie vyziev k diskusii a rozSirenie obsahu
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na d’alsie platformy. Na zaklade tychto zisteni boli navrhnuté odporucania na d’alsi postup,

ktoré mézu byt vyuzité pri budicej komunikdécii zdravotnickeho centra.

Projekt propagécie prostrednictvom edukacnych videi sa ukéazal ako efektivny sposob
spojenia edukac¢ného a marketingového obsahu, ktory nielen zvysuje zdravotnu gramotnost’
obyvatel'stva, ale zdroven poméha klinike zviditelnit' sa a budovat’ vztah s pacientmi.
Diplomova praca potvrdzuje, ze edukaéné vided maji potencial pozitivne ovplyvnit’ spravne
navyky jednotlivcov a aj celkovy obraz zdravotnickych zariadeni v o¢iach verejnosti, a to

najma ak su spracovang citlivo, odborne a autenticky.

Verim, ze tato diplomova praca méze posluzit’ ako prakticky podklad pre d’alsi rozvoj
komunika¢nych aktivit stomatologického centra X a zaroveil inSpirovat’ aj iné¢ malé
zdravotnicke zariadenia, ktoré hl'adaju efektivne nastroje na zviditelnenie svojich sluzieb

a edukdciu verejnosti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik: Zaujem o obsah stomatologického centra na socialnych siet’ach

Vézeny/a respondent/ka,

tento anonymny dotaznik sluzi ako stcast’ prieskumu zaujmu verejnosti o zdravotnicky
obsah na socialnych sietach. Ciel'om je zistit’, aké formy obsahu a témy by Vas na profile
zubnej ambulancie zaujali. Vase odpovede budu sluzit’ ako podklad k navrhu projektu v
ramci diplomovej prace. Vyplnenie dotaznika Vam zaberie priblizne 3 minuty.

Dakujem za Vas ¢as!

1. Pohlavie:
O Muz
[ Zena

[ Iné / Nechcem uviest’
2. Vek:
O do 18 rokov

L1 18 — 25 rokov

0126 — 35 rokov

L1 36 — 45 rokov

L1 46 — 60 rokov

L] nad 60 rokov
3. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie:

L1 Zatial’ bez ukon¢eného vzdelania

[] Zakladné

O] Stredoskolské bez maturity

0] Stredoskolské s maturitou

L1 Vysokoskolské 1. stupiia (Bc.)

0] Vysokoskolské II. stupna (Mgr., Ing.)

L] Vysokoskolské III. stupnia (PhD. a pod.)
4. AKko casto navStevujete zubného lekara?

L] Pravidelne (aspon 1x ro¢ne)

L] Nepravidelne (menej ako raz ro¢ne)

[ Len ked’ mam problém



5. Boli ste uz niekedy na dentilnej hygiene?
O Ano, pravidelne
O Ano, raz alebo parkrat
[1 Nie, eSte nikdy
6. AK ste eSte neboli na dentalnej hygiene, aky je dovod?
[1 Nepocitujem potrebu
[1 Neviem, €o to presne je
L1 Je to prili§ drahé
[1 Bojim sa alebo sa hanbim

O Iné:

[] Bol/a som — otazka sa ma netyka

7. Viete, preco je doleZité pravidelne navStevovat’ dentalnu hygienu?
0 Ano, mam o tom dostato&né informacie
O Ciastoéne, ale nie tplne

[1 Nie, neviem presne, ¢o to obnasa

8. Mate pocit, Ze rozumiete spravnej starostlivosti o zuby?
O Ano
L1 Skor ano
[1 Skor nie
[] Vébec nie

9. Ako Casto si Cistite zuby?
[] Raz denne
L1 Dvakrat denne
[1 Viac ako dvakrat denne

[1 Menej ako raz denne



10. Pouzivate pri Cisteni zubov aj nejaké medzizubné pomocky (napr. medzizubné
kefky, zubnu nit’, ustnu sprchu)?

O Ano, pravidelne

0 Ano, obéas

L] Nie, ale chcel by som

L] Nie, ani neplanujem zacat’
11. Dostal/a ste uz niekedy inStruktaz spravnej techniky cCistenia zubov (napr. od

dentilnej hygienicky alebo zubného lekara)?
O Ano
L] Nie
[ Nepaméitam si
12. Vyuzivate socidlne siete?
O Ano
L1 Nie
13. Ktoré socialne siete pouZivate najcastejSie?
0] Instagram
L1 Facebook
O TikTok
[ YouTube

O Iné:

14. Sledujete nejaky zdravotnicky obsah na socialnych sie’ach?
O Ano
L1 Nie
15. Zaujima Vas obsah tykajtci sa Gstnej hygieny a zdravia zubov?
O Ano
L1 Nie

0] Len vynimocne



16. Co by Vas motivovalo sledovat’ profil zubnej ordinscie?
[1 UZito€né informacie o zuboch
L] Tipy a rady od odbornika
01 Zlavy alebo sutaze
[ Estetika profilu
L] Zaujimavé videa
L1 Ni¢ z toho
17. Pacilo by sa Vam, keby Vasa zubna ordinacia zverejiiovala edukacny obsah na
socialnych sietach?
0] Urcite ano
L1 Mozno
[1 Nie
18. Kde by ste boli ochotny sledovat’ eduka¢ny obsah zubnej ordinacie?
[] Instagram
[1 Facebook
[J YouTube
L] TikTok
[1 Webova stranka
L1 Nikde
19. Aky typ obsahu na socidlnych siet’ach najradsej sledujete?
[] Kratke videa (napr. reels)
L1 Prispevky s obrdzkom a popisom
[ Stories
[] Dlhsie videa / vlogy
O] Iné:




20. Co Vis na obsahu najviac zaujme?
L] Jednoduché a zrozumiteI'né vysvetlenie
L] Vizualna forma (grafika, video)
1 Humor
L1 Odbornost’
0 Kratkost’ / stru¢nost’
21. Ako dlho by malo trvat’ video, aby ste ho celé dopozerali?
L1 do 30 sekund
L1 30 — 60 sekand
O 1 —2 mintty
[ viac ako 2 minuty
22. Zaujimali by Vas kratke videa vysvetlujuce, ¢o sa robi na dentalnej hygiene a
preco je dolezita?
O Ano, uréite
L1 Mozno, ak by boli dobre spracované
L] Nie
23. Vedeli by ste si predstavit’ sledovat’ kratke eduka¢né videa z oblasti ustneho
zdravia na socialnych siet’ach?
O Ano, uréite
[ Mozno, ak by boli dobre spracované
L] Nie
24. Myslite si, Ze eduka¢ny obsah by mohol ovplyvnit’ VaSe spravanie v oblasti

ustneho zdravia?
O Ano
[ Nie

O Tazko povedat



25. Boli by ste ochotny zdiel’at’ zaujimavy obsah z oblasti ustneho zdravia so svojimi
znamymi?
O Ano
[ Nie
[ MoZno

26. Ktoré z nasledujucich tém tykajucich sa Gstneho zdravia by Vas zaujali vo forme

kratkych prispevkov alebo videi na socialnych sietach?
O Cistenie zubov
[ Vhodné pomocky pre udrzanie zdravia zubov
[1 Zapach z Gst a iné problémy spojené so spravnou ustnou hygienou
[ Zubné pasty
L1 Krvacanie d’asien
L] Prevencia zubného kazu
[ Bielenie zubov
[1 Myty a fakty o ustnej hygiene
01 Zaujimavosti zo zékulisia ambulancie

O Iné:

27. Chceli by ste pridat’ nejaky komentar alebo navrh, ¢o by Vas na profile zubnej

ordinacie zaujalo?




PRILOHA P 2: CELE ZNENIE STRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

1. Ako ¢asto navstevujete zubného lekara?

Raz ro¢ne, ked’ ma objednéd mamina alebo ked’ mam problém.

2. Preco ste doteraz neabsolvovali dentalnu hygienu?

Uprimne, nevedel som presne, ¢o to je, a myslel som si, Ze to je nieCo navyse, €o
nepotrebujem.

3. Mate pocit, Ze si viete Cistit’ zuby spravne? Ako cCasto si ich Cistite a akym
pohybom?

Myslim si, Ze hej. Rano a vecer, klasicky dopredu-dozadu.

4. Aké pomocky pouZivate pri Gstnej hygiene?

Zubnu kefku, pastu, obcas stnu vodu.

5. U¢il Vas niekto, ako si spravne Cistit’ zuby?

Mozno na zakladnej Skole. Ale to bolo uz davno.

6. Krvacaju Vam pri Cisteni zubov d’asna?

Obcas ano, ale nie pravidelne.

7. Uvitali by ste kratke videa na socialnych siet’ach s ttmami o Gistnom zdravi?
Ano, hlavne ak by boli rychle a zaujimavé.

8. Ktor¢é platformy a témy by Vas zaujali najviac?

Instagram a TikTok. Témy ako ,,€o robim zle pri Cisteni zubov*.

9. Myslite si, Ze viac informacii v minulosti by Vas motivovalo navstivit’ dentalnu
hygienu?

Urcite ano. Keby som vedel, ze to je dolezité, iSiel by som skor.

1. Ako ¢asto navStevujete zubného lekara?

Pravidelne raz za pol roka.



2. Preco ste doteraz neabsolvovali dentalnu hygienu?

Nikdy mi to nikto nevysvetlil, myslela som si, Ze to nie je potrebné.

3. Mate pocit, Ze si viete Cistit’ zuby spravne? Ako ¢asto si ich Cistite a akym
pohybom?

Snazim sa, ale nie som si uplne istd. Dvakrat denne, kruzivymi pohybmi.
4. Aké pomocky pouZivate pri Gstnej hygiene?

Zubna ketka, zubna nit’ niekedy, Gstna voda.

5. U¢il Vas niekto, ako si spravne Cistit’ zuby?

Iba v detstve rodicia.

6. Krvacaju Vam pri Cisteni zubov d’asna?

Ano, hlavne ked pouZijem nit’.

7. Uvitali by ste kratke videa na socialnych siet’ach s tétmami o istnom zdravi?
Ano, urtite. Kratke a vystizné.

8. Ktoré platformy a témy by Vas zaujali najviac?

Instagram alebo YouTube. Témy ako ,,preco je dolezita dentalna hygiena®.

9. Myslite si, Ze viac informacii v minulosti by Vas motivovalo navstivit’ dentalnu
hygienu?

Ano, hlavne ak by to vysvetlil zubar.

1. Ako ¢asto navStevujete zubného lekara?
Len ked’ mém bolest’ alebo problém.
2. Preco ste doteraz neabsolvovali dentalnu hygienu?

Za nés to nebolo. Nevedel som, ze také nieco existuje.

3. Mate pocit, Ze si viete Cistit’ zuby spravne? Ako ¢asto si ich Cistite a akym
pohybom?

Robim to tak, ako som zvyknuty. Réno a vecer.

4. Aké pomocky pouZivate pri ustnej hygiene?



Kefka a pasta. Ni€ iné.

5. U¢il Vas niekto, ako si spravne Cistit’ zuby?

Nie. V detstve sme to neriesili.

6. Krvacaju Vam pri Cisteni zubov d’asna?

Ano, hlavne vpredu.

7. Uvitali by ste kratke videa na socialnych siet’ach s témami o Gistnom zdravi?
Nie vel'mi. Socidlne siete nepouzivam.

8. Ktoré platformy a témy by Vas zaujali najviac?

Mozno keby mi to niekto ukdzal nazivo alebo v ¢akarni u lekara.

9. Myslite si, Ze viac informacii v minulosti by Vas motivovalo navstivit’ dentalnu
hygienu?

Mozno, ale kedysi sa na to nedaval taky doraz.

1. Ako casto navStevujete zubného lekara?

Dvakrat rocne, preventivne.

2. Preco ste doteraz neabsolvovali dentalnu hygienu?
Zvazovala som to, ale stale som to odkladala kvoli ¢asu.

3. Mate pocit, Ze si viete Cistit’ zuby spravne? Ako ¢asto si ich Cistite a akym
pohybom?

Ano, venujem tomu pozornost. Mam aj sonicku kefku.
4. Aké pomocky pouzivate pri tGstnej hygiene?
Sonickd kefka, nit’, medzizubné kefky, ustna voda.

5. U¢il Vas niekto, ako si spravne Cistit’ zuby?

Ano, dentalna hygieni¢ka mojej dcéry mi to raz ukazala.
6. Krvacaju Vam pri Cisteni zubov d’asna?

Nie.

7. Uvitali by ste kratke videa na socialnych siet’ach s tétmami o Gistnom zdravi?



Ano, hlavne ak st profesionalne a overené odbornikmi.
8. Ktoré platformy a témy by Vas zaujali najviac?
Instagram, YouTube. Témy ako ,,Casté chyby pri Cisteni zubov*.

9. Myslite si, Ze viac informacii v minulosti by Vas motivovalo navstivit’ dentalnu
hygienu?

Mozno 4no. Keby som vedela, Ze to ma taky vplyv na prevenciu.

1. Ako c¢asto navStevujete zubného lekara?

Ked’ musim, inak nie.

2. Preco ste doteraz neabsolvovali dentalnu hygienu?
Myslel som, Ze to je drahé a zbyto¢né.

3. Mate pocit, Ze si viete Cistit’ zuby spravne? Ako casto si ich Cistite a akym
pohybom?

Nie som si isty. Robim to ako vzdy — hore-dole.

4. Aké pomocky pouZivate pri ustnej hygiene?
Zubna kefka, pasta. Ni¢ viac.

5. U¢il Vas niekto, ako si spravne Cistit’ zuby?
Nie.

6. Krvacaju Vam pri Cisteni zubov d’asna?

Ano, ¢asto.

7. Uvitali by ste kratke videa na socialnych siet’ach s ttmami o ustnom zdravi?
Mozno 4no, ale muselo by to byt kratke a jasné.

8. Ktoré platformy a témy by Vas zaujali najviac?
Facebook. Témy ako ,,ako si spravne Cistit’ zuby*.

9. Myslite si, Ze viac informacii v minulosti by Vas motivovalo navStivit’ dentalnu
hygienu?

Asi ano. Keby som vedel, Ze mi to m6ze pomoct’, mozno by som Siel skor.



