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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvorit plan on-line marketingové komunikace ordinace dentalni
hygieny na rok 2025. Tato prace reaguje na nedostatecné vyuzivani on-line nastroji
marketingové komunikace ordinace. K analyze zvoleného problému byla vyuzita metoda
desk research, tedy sekundarni analyza dostupnych dat a kvalitativni metoda rozhovoru
s majitelkou ordinace DH Petra. Podstatou feSeni bylo identifikovat slabé a silné stranky
marketingové komunikace. Provedenym vyzkumem bylo zjiSténo, Ze nejsilnéjSim nastrojem
je ustni doporuceni, nicméné do budoucna je doporuceno zaméfit se na pravidelnou on-line
komunikaci. Bylo navrZzeno feSeni, které vede k aktualizaci a optimalizaci webovych
stranek, pravidelné spravé a tvorbé obsahu na socialni siti Instagram s vyuZitim influencer
marketingu a pravidelnému zapojeni e-mail marketingu. Pfinosem této prace jsou navrhy na
rozsifeni on-line marketingové komunikace ordinace dentalni hygieny, které miize ordinace
vyuZit nejen pro ziskavani novych klientd, ale také pro zvySovani povédomi o dilleZitosti

dentalni hygieny a edukaci vefejnosti ohledné¢ tstniho zdravi.

Klicova slova: dentalni hygiena, on-line marketingovd komunikace, socidlni sité¢, webové

stranky, e-mail marketing



ABSTRACT

The aim of this thesis is to create an online marketing communication plan for a dental
hygiene clinic for 2025. This work responds to the insufficient use of online marketing
communication tools by the clinic. To analyze the selected issue, the desk research method
was used, a secondary analysis of available data and a qualitative method of interview with
the owner of the DH Petra clinic. The core of the solution was to identify the strengths and
weaknesses of the clinic's marketing communication. The research showed that currently the
strongest tool currently is word-of-mouth recommendation. However, for the future, it is
recommended to focus on regular online communication. The proposed solution includes
updating and optimizing the website, regularly managing and creating content for the
Instagram social network using influencer marketing, and the regular use of email marketing.
The contribution of this work lies in the proposals for expanding the online marketing
communication of the dental hygiene clinic, which the clinic can use not only to attract new
clients but to also raise awareness of the importance of dental hygiene and to educate the

public about oral health.

Keywords: dental hygiene, online marketing communication, social media, website, email

marketing
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UvVOD

Kazdy podnik v uréité mife vyuziva marketingu a marketingové komunikace jako nastroje
pro osloveni novych i stavajicich zdkaznikli, pro podporu ristu firmy a pro budovani
pozitivniho jména znacky. Tyto aktivity napomahaji firmam udrzet se na konkuren¢nim trhu

a nadale rozvijet své podnikani.

V oblasti zdravotnictvi se marketing dlouhodobé pfiliS nevyuzZival, nebot” poptavka
prevySovala nabidku, tudiz nebylo klasické konkuren¢ni prostfedi. Pacienti pfichazeli na
vySetfeni a oSetfeni bez potieby aktivniho oslovovani. S postupem Casu a rostoucim diirazem
na prevenci se vSak 1 zdravotnicky sektor zacal vice orientovat na vyuZiti marketingovych
nastroju.

Dentélni hygiena se zaméfuje predevSim na prevenci onemocnéni dutiny Ustni, pficemz
v pokroCilych stadiich te$i 1 zavazngj§i problémy, jako je zanét dasni a nasledna
parodontitida, ktera mlze vést az ke ztraté zubli. Zuby jsou vnimany jako vizitka ¢loveka,
a proto je dilezité o né nalezit€¢ peCovat. Spravna ustni hygiena pomaha predchazet nejen
onemocnéni dutiny ustni, ale i dalSim zdravotnim komplikacim, které mohou vzniknout

v disledku nedostatecné péce o chrup.

V minulosti byly ve zdravotnictvi, vc€etné dentalni hygieny, preferovany tradicni
marketingové nastroje, tzv. off-line formy marketingové komunikace. S rozvojem
digitalnich technologii lze ofekavat, ze vyznam on-line marketingovych nastrojii bude
nadale nartstat. Rust poctu ordinaci a zvySujici se konkurence povede ke strategickému
vyuzivani digitalnich platforem pro budovani povédomi o poskytovanych zdravotnickych
sluzbach a ziskavani novych pacienti. Mezi on-line komunikac¢ni platformy fadime webové
stanky, socidlni sité, e-mail marketing ¢i recenzni portaly. Tyto nastroje se postupné stavaji

klicovym prvkem moderniho marketingového mixu v oblasti dentélni hygieny.

Cilem diplomové préce je pripravit plan on-line marketingové komunikace ordinace dentéalni

hygieny na ¢ervenec aZ prosinec 2025.

Teoreticka ¢ast shrnuje zaklady marketingu a marketingové komunikace, se zamétfenim na

aplikaci téchto principl ve zdravotnictvi.

V praktické ¢asti je nejprve piedstaven obor dentdlni hygiena a charakterizovana ordinace
dentalni hygieny DH Petra. Na zéklad€ rozhovoru s majitelkou ordinace a dostupnych dat

byla provedena analyza soucasného vyuziti marketingovych nastroji a také zhodnoceni
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stavajicich forem marketingové komunikace. Jsou identifikovany silné a slabé stranky
vyuziti marketingovych néstrojii a nastroji marketingové komunikace. Poté je navrzen plan

on-line marketingové komunikace na rok 2025.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je piipravit plan on-line marketingové komunikace, ktera
pomuze ordinaci DH Petra zvysit viditelnost a podpofi narast objednavek ze strany pacientt,

kteti maji zajem o sluzby, jez ordinace nabizi.

Diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Cilem
teoretické cCasti je zpracovani teoretickych poznatki o marketingu a marketingové
komunikaci s dirazem na marketing a marketingovou komunikaci ve zdravotnictvi.
Prakticka ¢ast je dale rozdé€lena na analytickou a projektovou ¢ast. V praktické Casti je cilem
zhodnotit uroven marketingu a marketingové komunikace ordinace dentilni hygieny.
Informace budou ziskany pomoci metody desk research neboli sekundarniho vyzkumu
dostupnych dat, a dale prostfednictvim rozhovoru s majitelkou ordinace. V ramci této Casti

jsou zodpoveézeny nasledujici vyzkumné otazky:
1. Jaka je sou€asna troven marketingové komunikace ordinace DH Petra?
2. Jaké jsou silné a slabé stranky on-line marketingové komunikace?

Na zaklad¢ provedené analyzy, zjisténych informaci a dat bude vytvoren plan on-line
marketingové komunikace na obdobi ¢ervenec az prosinec 2025. Tento plan bude nasledné
podroben rizikové analyze a bude zpracovan asovy a finanéni plan. Casovy plan se bude
zam¢iovat na stanoveni ¢asové narocnosti jednotlivych navrhi. Finan¢ni analyza poté bude
hodnotit financni naroCnost realizace navrhii a rizikovd analyza bude identifikovat

potencionalni rizika a moZznosti jejich eliminace.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Dle Americké marketingové asociace je marketing definovan jako: ,.cinnost, soubor
zavedenych postupii a procesi pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
prinaseji hodnotu zdakaznikiim, partnertum a spolecnosti jako celku.* (American Marketing

Association, 2017)

Marketing se vyvinul ke konci 19. a zac¢atkem 20. stoleti ve Spojenych statech americkych
a tvoti zédklad kazdého podnikani. Zpravidla je marketingové vnimani spojovano s prodejem
¢1 reklamou, coz vyplyva z jeho historického vyvoje jako discipliny primarné podporujici
prodej. Soucasny piistup k marketingu klade diiraz na zdkaznika a uspokojeni jeho potieb.

(Heskova a Starchoti, 2009, Karli¢ek, 2018, Borovsky a Smolkova, 2013)

1.1 Marketingovy mix

Pro dlouhodobé fungujici podnik je podstatné porozuméni kliCovym strategickym
marketingovym otazkam. Tyto otazky se zamétuji na produktovou nabidku firmy, cenovou
politiku, propagaci a dostupnosti produkti. Hovofime také o marketingovém mixu neboli

4P:

product (vyrobek nebo sluzba),

price (cena),

promotion (marketingova komunikace),

place (dostupnost). (Karlicek, 2018)

V soucasném marketingovém prostiedi, zejména v USA, cht§ji reagovat na problémy
spole¢nosti. Ke 4P zatadit novy prvek, a to etiku nebo duSevni podil. Tento koncept vychazi
z rostouciho zdjmu zdkaznikl podilet se na zdkladnich hodnotéch firmy. Produktova politika
klade diraz na ekologickou udrzitelnost vyrobku a ochranu zivotniho prostiedi.

(Jakubikové a Janecek, 2023)

1.1.1 Product (produkt)

Produkt je chapan jako hmotny predmét, ktery slouzi k uspokojeni piani a potieb zdkaznika.
Produktem miizZe také byt vyrobek, sluzba, organizace, materialni véci, myslenky. Zakaznik
hodnoti rozmanitost vyrobku, kvalitu, design, vlastnosti, znacku, baleni, zaruky a dalsi

faktory. (Kotler a kol., 2021)
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Ke splnéni individualnich pozadavku a prani zakaznika lze pouzit koncept mapy vnimané

hodnoty produktu. (Jakubikova a Janecek, 2023)

vysokeé

Vnimane naklady

nizke

nizke vysoke
Vnimané vyhody

Obr. 1: Mapa vnimané hodnoty
(zdroj: Jakubikova a Janecek, 2023)

V mapé je znazornén proces vzniku produktu a souvisejici néklady, které jsou se vznikem
spojeny. Pro splnéni individudlnich pozadavki je dilezitd spoluprace se zakaznikem
v pocatcich fazich vyvoje. Firma prosperuje na trhu, kdyz nabidne zakaznikiim kvalitni
produkty dle jejich preferenci a potieb. Firma sleduje konkurenci na trhu a neustale
vylepSuje a vyviji nové produkty pro udrzeni pozitivniho jména firmy. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

Produkt délime na tfi urovné:

e jadro produktu,

e vlastni, skutecny nebo redlny produkt — hmatatelny produkt,

e rozsifeny, Sir§i produkt — obohaceny produkt (Kotler a Armstrong, 2020)

Podstatou produktu je jadro, které predstavuje vyrobek nebo sluzbu, jiz si zdkaznik koupi.
Uspokojuje prani a potieby zdkaznika, pfi¢emZ poskytuje feSeni jeho problémd.

(Soukupova, 2019, Foret, 2012)

Vlastni produkt se sklada ze souboru vlastnosti, které zakaznik potiebuje (kvalita, znacka,
styl, image, design, obal a tvar baleni, nazev, jméno vyrobce, dosazitelnost produktu).
Soucasti  je  konkurenéni  prostfeni, zejména v oblasti  rozSifeni  sluZeb.

(Jakubikové a Janecek, 2023)
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Rozsiteny produkt zahrnuje dalsi sluzby, které zdkaznik ziské po koupi produktu. Mezi tyto

sluzby patii servis, poradenstvi atd. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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Obr. 2: Koncept totalniho produktu
(zdroj: Jakubikova a Janecek, 2023)
1.1.2 Price (cena)

V marketingovém mixu cena predstavuje zisk, zatimco ostatni prvky mixu jsou spojeny
s naklady. Stanoveni optimalni ceny produktu ¢i sluzby neni jednoduché. Prodavajici musi

dobie pochopit souvislosti mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. (Karlicek, 2018)

Cena pfedstavuje ééstku, kterou je ochoten zékaznik zaplatit. Zékaznik Casto poéité s tim, Ze

cvwr

kvalitni je V}'/robek. Proto je dillezité, aby zdkaznik znal kvalitu dané¢ho V}'Irobku, protoze
kdyZ ji neznd, Casto se fidi podle ceny. Vysoka cena produktu znamena mensi dostupnost na

trhu. (Slavik, 2014, Karlicek, 2018)

Pti tvorbé ceny je nezbytné znat tii dilezité aspekty: ndklady, cenu konkurence, hodnotu
vnimanou zékazniky. (Karli¢ek, 2018)

1.1.3 Promotion (marketingova komunikace)

Marketingovéa komunikace je podrobné&ji rozepsana v kapitole €. 2.

1.1.4 Place (dostupnost)

Misto neboli dostupnost je dilezity prvek v marketingovém mixu, hraje zasadni roli pfi

zajiStovani efektivniho prodeje produktu nebo sluzby. Cilem distribuce je dostat produkt co
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nejrychleji k zakaznikovi ve spravny cas, na spravné misto a s co nejniz§imi naklady.
Nedostatecna dostupnost produktu mize vést ke snizeni ucinnosti marketingovych aktivit.

(Karlicek, 2018)

vvvvv

Public (vefejnost). (Borovsky a Smolkova, 2013) Déle existuje varianta marketingového
mixu 4C obsahujici: Customer Value (hodnota pro zdkaznika), Communication

(komunikaci), Convenience (pohodli), Cost (naklad pro zakaznika). (Ptikrylova, 2019)

Customer
value

Product

Communi-

Promotion , Convenience g
cation

Obr. 3: Marketingovy mix 4P a 4C
(zdroj: Karlicek, 2018)

Hodnota pro zakaznika pfedstavuje z pohledu spotiebitele souhrn benefitl, které uspokoji
jeho potieby a pfani a s tim mu poskytnou co nejvétsi uzitek. Firma musi porozumét hodnoté,
kterou zédkaznik z nabidky ziskavé a kterou jiZ ocefiuje, a na zékladé¢ tohoto vytvofit produkt,

ktery tato oCekavani splituje. (Prikrylova, 2019)

Naklad je ¢astka, kterou musi zdkaznik vynaloZzit na ndkup zbozi. Kromé penéZnich naklada
zahrnuje také Casto nepiijemné zkuSenosti (ztrata casu, vynaloZena fyzicka ndmaha nebo
emocni stres), které mohou zakaznika odradit od pfistiho ndkupu. V marketingovém mixu
cena pro podnik nutné neznamena pouze ¢astku na uctence ¢i ve smlouvé, ale také nakladoveé

polozky spojené s celkovou cenotvorbou. (Ptikrylova, 2019)

Nékupni pohodli zahrnuje veskeré aktivity, které pfiblizuji nabidku k zdkaznikovi. Jde
o distribucni proces, ktery zajistuje cestu od vyrobku az ke kone¢nému spotiebiteli.
S ndkupem se poji i to, s jakou ndmahou ¢i pohodlim se zdkaznik k mistu prodeje vyrobku

dostane. (Ptikrylova, 2019)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jednim z klicovych prvkii marketingového mixu je promotion, coz lze do ¢estiny piekladat
riznymi zpUsoby, napt. jako propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

Kromé¢ toho, ze marketingovd komunikace je jednou znejvyznamnéjSich soucasti
marketingového mixu s rostoucim vlivem na spole¢nost, je také zajimavym nastrojem.
Kazdodenné jsme vystaveni plsobeni reklamnich sdéleni, bez ohledu na to, zda jsme
majitelé ¢i manazefi firem nebo bézni spotiebitelé. Setkavame se s riznymi prodejnimi
nastroji, komunikujeme s obchodnimi zastupci a dealery, navstévujeme vystavy a veletrhy,
vyhleddvame a nakupujeme vyrobky znamych i méné€ zndmych znacek. Jsme také stredem
pozornosti public relations kampani a pii navstéve prodejen se ocitame v prostiedi, které je
utvareno s cilem ovlivnit nase ndkupni rozhodovani. Kromé toho roste vyznam digitalnich
technologii a stim souvisejiciho internetu jako mocného média v rdmci marketingové

komunikace. (Pelsmacker a kol., 2003)

2.1 Proces komunikace

Komunika¢ni proces piedstavuje pienos informaci od jeho odesilatele k ptijemci. V rdmci
zdravotnické organizace tento proces probiha mezi poskytovateli zdravotnich sluzeb a jeho

potencionalnimi €i stavajicimi zakazniky. (Ekiyor a Altan, 2021)

Proces komunikace 1ze roz¢lenit do osmi prvki: subjekt komunikace, zakédovani, pienos,

dekodovani, piijemce, zpétna vazba, Sum. (Piikrylova, 2019)

Komunikaéni proces za¢ind u organizace, osoby ¢i skupiny osob, kterd vystupuje jako
subjekt komunikace. Tento subjekt odesle sdéleni pfijemci pomoci komunikac¢nich kanali.
Cilem sd¢leni je nejen upoutat pozornost zdkaznika, ale také uspokojit jeho potieby a ptani.

(Ptikrylova, 2019)

Dal8im aspektem komunikace je proces zakédovani sdéleni pomoci slov, obrazki, znakt
atd. Kodovani slouzi ke tfem tc¢elim: upoutat pozornost, vyvolat ¢i podpofit akci, vyjadfit
zamér, nazor, existenci ¢i znamost. Mezi nej€astéj§i komunikaéni média, kterd zajist'uji
prenos, patii osobni komunikace, jez probihd mezi dvéma subjekty. Dale se vyuZivaji

tiskové, elektronickd, outdoorova i indoorova média. (Piikrylova, 2019)
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Uspésnost procesu komunikace je dekédovani, tedy spravné porozuméni sdéleni ze strany
ptijemce. PFijemci jsou zékaznici, spotiebitelné, ale také zaméstnanci organizace, média

apod. (Prikrylova, 2019)

Nezbytnou soucasti komunika¢niho procesu je zpétna vazba, kterd predstavuje reakci
prijemce na prijaté sdéleni. Zpétna vazba umoziuje vyhodnotit spravnost pochopeni sdéleni,

které bylo piijemci zaslano. (Ptikrylova, 2019)

V priibéhu celého komunikaéniho procesu se mohou vyskytovat Sumy, které mohou
naruSovat pfenos a pochopeni sdéleni. Sumy mohou vznikat zvlasté¢ v komunikaci mezi

prateli, v rodin€ atd. (Piikrylova, 2019)

Subjekt Kédovani Gl L'\ (o L'\ Objekt
komunikace Médium ’—\/ dovani ’—1/ Pfijemce

Zpétna vazba

Obr. 4: Komunikacni proces
(zdroj: Prikrylova 2019)
2.2 Plan marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace ma Ctyti zakladni faze, které jsou navzajem propojené. Na
pocatku tvorby komunikacniho planu je nezbytné provést situacni analyzu, na jejimz zakladé
jsou stanoveny komunikacni cile a strategie. Nasledné dojde k sestaveni Casového planu
a rozpoctu. Vysledkem je vnitin€ konzistentni komunikaéni plan, ktery podpoii realizaci

aktivit marketingové komunikace. (Karli¢ek, 2016)

2.2.1 Situacéni analyza

Situaéni analyza ptedstavuje vychozi fazi celého procesu a jejim cilem je identifikovat
klicové problémy a piileZitosti na trhu. Zahrnuje rovné€z zhodnoceni aktudlniho stavu trhu,
sledovani soucasnych trendii a analyzu konkurencniho prostiedi. Tato faze dale ovlivituje

podobu komunikacnich cilt a strategii. (Karlicek, 2016)
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2.2.2 Komunikaéni cile

Aby firma zaujala potenciondlniho zakaznika, je nutné stanovit si cile marketingové
komunikace. Kli¢ovym ukazatelem uspéSnosti marketingové komunikace je vybudovat si
divéru a vztah se zdkaznikem, véfit svému produktu, byt vidét a vzbudit zajem. (Musil,

2021)

vvvvvv

rozhodnuti. Musi vychdzet ze strategickych marketingovych cilu a jasné smérovat

k upeviiovani dobré firemni povesti. “ (Ptikrylova, 2019, s. 133)

Jednou z metod, ktera slouzi ke stanoveni cild, je metoda SMART. S = specific (konkrétni
cil), M = measuarable (méfitelny cil), A = archievable (dosazZitelny cil), R = relevant

(relevantni cil), T = time-bound (Casov¢ ohraniceny cil). (Huss, 2024)

Mezi dalsi tradi¢ni cile marketingové komunikace patfi vybudovani a péstovani znacky,
poskytovani informaci, vytvofeni a stimulace poptavky, diferencovani znacky, produkt
firmy, kladeni dlirazu na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovani obratu a posileni firemni

image. (Ptikrylova, 2019)

2.2.3 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie definuje proces stanoveni komunikacnich cili pomoci vhodné
vybranych néstrojit marketingové komunikace. Zahrnuje ,,vybér spravného marketingového
sdeélent, jeho kreativni ztvarneni a volbu komunikacniho a medialniho mixu . Volba strategie

by méla vychazet ze situacni analyzy. (Karli¢ek, 2016. s 75)

2.2.4 Casovy plan a rozpocet

ZavéreCnou fazi tvorby planu marketingové komunikace je sestaveni casového
harmonogramu a urceni rozpoctu. Tyto prvky by mély byt pfizplisobeny stanovenym
komunika¢nim cilim s ohledem na charakter poptavky a nacasovéni konkurencnich
kampani. Vzhledem k Castému plytvani finanénimi prostfedkii je nezbytné, aby
marketingova komunikace byla peclivé naplanovana a cilen¢ orientovana s ohledem na

specifické potieby daného subjektu. (Karlicek, 2016)
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Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza ' cile : strategie ! a rozpocet
Obr. 5: Faze komunika¢niho planu
(zdroj: Karlicek, 2016)
2.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Lze jej rozdé€lit na osobni a neosobni
komunikaci. Mezi formy osobni komunikace patti osobni prodej a do neosobni komunikace

fadime reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. (Ptikrylova, 2019)

Kazdy prvek komunika¢niho mixu ma své dal$i komunikaéni néstroje, jejichz volba zavisi

na stanovenych cilech organizace. (Karli¢ek, 2016)

N ] > 4 o

Komunika¢ni Reklama Podpora Public Direct
mix: prodeje relations marketing

Obr. 6: Prvky komunika¢niho mixu
(zdroj: vlastni)

2.3.1 Reklama

Marketingova komunikace je casto spojovana s reklamou, ktera je klicova pro budovani
znaCky organizace. Reklama je vSudypfitomna a denné oslovuje Siroké spektrum lidi.
efektivity reklamy je tfeba vyuzit kreativni postupy, jako jsou humorné prvky, pfib&hy,
zapojeni celebrit, odbornikil nebo pouziti poutavé hudby. (Karlicek, 2023)

Reklama ma dvé podoby: produktovou a institucionalni. Produktovéd/znackova reklama se
zamé&fuje na prodej konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Zatimco instituciondlni forma

reklamy buduje celkovou image firmy. (Pfikrylova, 2019)
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Dale klasifikace reklamy vychézi z jejiho primarniho cile:
e informacni — klade diraz na zvySeni zajmu o koupi produktu,
e presvédCovaci — snaha presvéd¢it zakazniky ke koupi produktu,

e pripominkovd — navazuje na predchozi reklamy a zachovéani pozice sluzby,

organizace. (Ptikrylova, 2019)

Reklama je realizovana prostfednictvim rtiznych médii, mezi néz patii televize, rozhlas,
internet, kino, ti§téna média (noviny, €asopisy), outdoorova média (venkovni billboardy,

plakaty) 1 indoorova média (reklama uvnitt budovy). (Ptikrylova, 2019)

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor impulzl, které slouzi k vyvolani potteby vyzkousSet si produkt
nebo sluzbu €1 produkt piimo zakoupit. Mezi nejcastéjSi nastroje podpory prodeje patii

darky, vzorky, kupony, slevy. (Kotler a Keller, 2013)

Podpora prodeje je realizovana mezi proddvajicim a kupujicim. Vztahuje se také
k obchodnim zéastupctim a distribu¢nim mezi¢lankiim. Obchodni zastupci vyuzivaji nastrojti
podpory prodeje ke zvyseni prodeje daného vyrobku nebo sluzby. Distribu¢ni mezic¢lanky

prostiednictvim téchto aktivit Iépe nabizeji sluzby svym klientim. (Karlic¢ek, 2016)

2.3.3 Public relations (PR)

Public relations neboli vztah s vefejnosti slouzi ke zvySeni prestize spolecnosti,
k pozitivnimu vnimé&ni nabizenych produkti nebo sluzeb a k vybudovani vztaht

s potencionalnimi zakazniky. (Janouch, 2011)
Cilové skupiny PR délime do dvou kategorii:

e interni vefejnost (vlastnici firem, zaméstnanci, dodavatelé a zakaznici),

e cexterni vetejnost (média, pedagogové, spravni ufednici a vladda, obchodni

sdruZeni, banky). (Ptikrylova, 2019)

2.3.4 Direct marketing (pfimy marketing)

Direct marketing (pfimy marketing) cili na ptimé osloveni zédkaznika. Pfimy marketing lze

rozdélit na:
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e direct mail (adresny, neadresny). Adresny mail je sdéleni pfimo urcené pro
konkrétniho adresata. Neadresny mail zahrnuje rozdavani letackti do postovnich

schranek, na ulici.

o telemarketing,

e reklamu s pfimou odezvou,

e on-line marketing. (Ptikrylova, 2019)

2.3.5 Word of Mouth marketing (WOM)

WOM (Word-of-Mouth) nelze zatadit mezi klasické nastroje komunika¢niho mixu, ale
pfedstavuje spiSe kombinaci riznych komunikacnich néstroji. Jednd se o osobni formu
komunikace mezi zakazniky a prodavajicimi, pfateli, rodinnymi pfisluSniky apod. Tento
zpusob Sifeni informaci je povazovan za jeden z nejefektivné;sich, jelikoz na zaklad¢ Gstniho
doporuceni se zakaznik sndze rozhodne pro koupi produktu ¢i sluzby nez u ostatnich nastrojt

marketingové komunikace. (Ptikrylova, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

3 ON-LINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

S rozvojem digitalnich technologii a s vlivem komunikacnich a informacnich technologii
doslo k posunu i v oblasti marketingové komunikace. Tradi¢ni néstroje marketingové
komunikace byly doplnény modernimi digitadlnimi néstroji, které umoznuji rychlou
a efektivni komunikaci s potencionalnimi zakazniky prostfednictvim on-line platforem.
Stale cCastéji je on-line marketing povazovan za novy nastroj komunika¢niho mixu.

(Ptikrylova, 2019)

3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou silnym nastrojem on-line marketingové komunikace, pomoci néhoz
firma primarné prodava své produkty ¢i sluzby, oslovuje potenciondlni zakazniky,
komunikuje s cilovymi skupinami a posiluje image firmy. Pti tvorbé webu je kladen dlraz
na atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah, ktery slouzi k naplnéni komunikac¢nich a marketingovych
cili. Webové stranky by meély byt zaroven snadno dohledatelné a mély by se jednoduse

ovladat. (Karlicek, 2016)

Jednoduché Odpovidajici
uZiti design

Obr. 7: Kritéria pro zajisténi efektivnosti webovych stranek
(zdroj: Karlicek, 2016)

3.1.1 PPC a SEO reklama

PPC reklama (Pay per Click) neboli placeni za proklik. Za tuto formu propagace zaplati
majitel webu v pripadé€, kdyz uzivatel projevi aktivni z4jem a kliknutim na reklamu se

dostane na webovou stranku. (Kobzova, 2024)
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PPC reklamu lze vytvofit na riznych on-line platformach. Jeden z nejrozsifenéjSich nastroju
je Google Ad, vyvinuté spolecnosti Google. Na webovych strankdch Google umisti reklamy,
pricemz provozovatel webové stranky nasledné ziska provizi za kazdy proklik na sviij web.

(Janouch, 2020)

PPC reklama muize byt ovlivnéna faktory, jako je pouzivani blokatorti reklam ze strany
uzivatell, coz vede k omezeni jejiho zobrazeni. Proto Ize vyuzit neplaceny nastroj, ktery
dokaze zlepsit viditelnost webovych stranek pti vyhledavani na internetu, znadmy jako SEO

(Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro vyhledavace. (Hradcova, 2023)

3.2 Socialni sité a influencer marketing

Socialni sité predstavuji silnou platformu, kterou celosvétoveé vyuziva kolem 3,4 miliardy
uzivatell, pfiCemz tento pocet stale roste. Socialni sité primarné slouzi ke sdileni informaci
a interakci mezi uzivateli. Firmy tento néstroj vyuZzivaji pro komunikaci se svymi klienty,
jelikoZ ptitomnost na socialnich sitich nevyZzaduje vysoké finan¢ni naklady. Dale je vyuziva

k propagaci svych produkovanych vyrobkl nebo sluzeb. (Buresova, 2022)

Pro tvorbu efektivni marketingové komunikace je tfeba vyuzivat takové nastroje, které
odpovidaji preferencim stavajicich 1 potencionalnich zakazniki. Zatimco v minulosti
dominovala reklama v tradicnich médiich, jako jsou televize, tisk, rozhlas, s rozvojem
digitalnich technologii se firmy stale vice zaméiuji na socidlni sit¢ jako na klicovy
komunikac¢ni kanal. Socialni sité slouzi k upoutani pozornosti a motivaci zakaznikt ke koupi
produktu ¢i sluzby. Dale pomahaji firmam rychle a efektivné komunikovat s jejich
sledujicimi. Mezi nejpouzivanéjsi socialni sit¢ fadime Facebook, WhatsApp, YouTube,

Instagram a TikTok. (BureSova, 2022)

Facebook je nejznamé;jsi a nejpopularnéjsi socidlni siti na svété, kterou vlastni spolenost
Meta. Tato platforma propojuje uzivatele z celého svéta a umozniuje sdileni fotografii, videi,
nazord, posilani zprav a interakce v ramci riznych skupin podle z4jmt. Uzivatelé mohou na
Facebooku vytvofit nejen osobni profily, ale také firemni stranky. RovnéZ umoZiuje
publikovat udalosti a vyuZzivd rGznorodych nastroji, jako jsou napf. Facebook Reels
a Facebook Stories. Facebook Reels jsou kratka videa, kterd mohou obsahovat rizné
vizualni efekty a hudebni podklad. Tato funkce je inspirovdna konceptem, ktery se osvédcil
na platformach TikTok nebo Instagram Reels. Facebook Stories slouZzi ke sdileni fotografii
nebo videi s ¢asové omezenou platnosti 24 hodin, po jejichz uplynuti jsou automaticky

odstranény. Tato funkce podporuje sdileni obsahu v redlném case. V soucasné dobé¢ tuto sit’
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vyuziva pievazné starSi generace, zatimco u mlad$i generace je popularni pouZzivani

Instagramu, TikToku. (Kopecky a Krejé¢i, 2023)

Instagram se primarné zamétuje na sdileni vizuélniho obsahu ve formé fotografii a videi
pomoci vytvofeného uzivatelského profilu. Uzivatelé mohou publikovat ptispevky,
interagovat s obsahem ostatnich uzivatell prostfednictvim ,,lajki* a sledovat profily jinych
uzivateld. Stejné jako na Facebooku uzivatelé mohou sdilet Instagram Stories, které
umoznuji sdilet zazitky ¢i udalosti v redlném case ve formé kratkych videi nebo fotografii
po dobu 24 hodin. Do ptibéhtt mohou uzivatelé piidavat filtry, emoji, kresby, rizné
interaktivni prvky, jako jsou ankety ¢i otazky. Instagram Reels jsou kratka videa s moZnosti

vyuziti vizudlnich efektli, podobné jako na platformé TikTok. (Kopecky a Krej¢i, 2023)

YouTube je nejvétSi on-line platforma zaméfena na tvorbu, sdileni, sledovani
a komentovani videi. Videa jsou velice riznoroda. Od publikovani amatérskych klipt ¢i
vlogli, aZ po profesiondlni hudebni videa, filmové trailery a vzdélavaci tutoridly. Diky
YouTube vznikly i nové profese, jako jsou youtubeti ¢i influenceti, kteti se zivi sdilenim on-

line obsahu. (Kopecky a Krej¢i, 2023)
Influencer marketing

Influencer marketing se v soucasné dob¢ stava vyznamnou soucasti marketingové strategie
mnoha firem, zejména v prostiedi socidlnich siti. Vyuziva vlivu jedinct, tvz. influencert,
ktefi maji silnou zakladnu sledujicich, k propagaci poskytované sluzby nebo produkovaného

vyrobku firmy na zéklad¢é pfedem stanovenych podminek. (Daubner, 2023)

3.3 E-mail marketing

Hlavnim cilem e-mail marketingu je komunikace se zakaznikem prostfednictvim dialogu,

jehoz soucasti je ziskani zpétné vazby na produkt ¢i sluzbu firmy. (Pospisil a Zavodna, 2012)

Tato zpétna vazba mize byt nasledné vyuzita jako recenze. Tento nastroj on-line
marketingové komunikace umoziiuje velice rychlou komunikaci s nulovymi naklady. Jeho
efekt vSak mulZe negativné ovlivnit existence nevyzadanych e-mailQ, tzv. spami, které

nejsou piimo urceny pro konkrétniho ptijemce. (Buresova, 2022)

Newsletter predstavuje jeden z nejcastéji vyuZzivanych nastrojli e-mail marketingu, jehoz
cilem je pravidelnd komunikace se zdkazniky, ktefi jsou evidovani v databdzi kontakti.
Nastroj umoziuje firmam nejen propagovat své produkty a sluzby, ale také informovat své

klienty o aktudlnich novinkach. (Daubner, 2023)
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4 SPECIFIKA MARKETINGU A MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE ZDRAVOTNICTVIi

4.1 Marketing ve zdravotnictvi

Marketing v oblasti zdravotnictvi vychazi z obecnych zédsad marketingu, které jsou
specifické pro tuto oblast. Zdravotni pracovnici pomahaji svym pacientiim zlepSovat kvalitu
zivota a zachranuji jejich Zivoty. Proto tuto oblast doprovazi i fada etickych pravidel. Potfeba
marketingu ve zdravotnictvi se rozSifila vlivem vzniku konkurenéniho prostiedi.
Zdravotnicka zatizeni potfebuji informovat své stalé i budouci pacienty o poskytovani svych

sluzeb. (Slouka, 2017)

Primérni zajmem ve zdravotnictvi je tedy pacient a dodrZzovani etickych zasad. (Ptacek

a Bartlin¢k, 2011)

Cilem marketingu ve zdravotnictvi je propojeni podnikatelského planu s pozadavky pacientt
a zaroven sladéni pozadavkl organizace s lékarskymi prioritami dané¢ho zdravotnického
zafizeni. Tento pfistup umoziiuje udrzet medicinu v popfedi zdjmu, aniz by dochazelo

k ohrozeni ekonomické prosperity podniku. (Slouka, 2017)

4.1.1 Produkt

Zdravotnické sluzby predstavuji specificky typ produktu, ktery se ve zdravotnictvi vyskytuje
v mnoha podobéach. Jsou to diagnostické, 1€Cebné a osetfovatelské sluzby, ale také vstupy
a vystupy souvisejici s ¢innosti zdravotnického pracovisté. Charakteristickym rysem tohoto
produktu je jeho nehmotna podoba, kterou si pacienti nemohou pfedem vyzkouset. Déle je
produkt nepienositelny na jiné klienty a jeho kvalitu Ize jen obtizné objektivné meéfit.

Konec¢né vysledky zdravotni péce se objevi az po ur€ité dob¢. (Gladkij, 2003)

Produkt reflektuje kulturu organizace dané¢ho zdravotnického zatizeni, ale i etické a moralni
hodnoty jednotlivych zaméstnanct. Kvalita produktu souvisi s rovni poskytovanych sluZzeb

a se spokojenosti klientt. (Gladkij, 2003)

Zakladni sluzby zdravotnickych zafizeni se ve svém jadru zpravidla vyrazné nelisi.
Klicovym faktorem pfti rozhodovani pacientli o volbé poskytovatele zdravotni péce jsou dveé
dal$i vrstvy kolem jadra produktu. RozSifeny produkt je souhrnem vSech vlastnosti

poskytované zdravotni péce, vcetné dalSich sluzeb, prostfedi a psychologickych aspekta.
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Cilem zdravotnického zafizeni je uspokojit pfani a potieby pacienta a poskytnout komplexni

péci, ktera se neodviji pouze od jadra sluzeb, ale 1 od ostatnich vrstev. (Zlamal a kol., 2018)

4.1.2 Cena

Ceny za poskytované zdravotnické vykony nejsou na rozdil od béznych trznich mechanismu
primarn¢ stanoveny na zakladé nabidky a poptavky. V této oblasti rozliSujeme dva zakladni

typy cen: regulované ceny a smluvni ceny. (Zlamal a kol., 2018)

Regulované ceny predstavuji prevladajici model ocenovani zdravotnickych vykont
a zahrnuji 1 ceny 1€kt a zdravotnich pomiicek. Regulace cen se provadi prostfednictvim
zdravotnich pojistoven a stavovskych komor. VySe cen je stanovena na zakladé
dohodovaciho fizeni, které probihd mezi zastupci poskytovatelli zdravotni péce (napf.
komorami), zdravotnimi pojistovnami nebo piipadné staitnimi orgény (napt. Ministerstvo
zdravotnictvi). Proces tvorby cen vychdzi ze zdravotné-pojistnych planti jednotlivych

zdravotnich pojistoven. (Zlamal a kol., 2018)

Provozovatel ordinace musi kalkulovat s veskerymi naklady, v€etné mzdovych naklada
zaméstnancl, hypoték a falSich provoznich vydaji. Stanoveni ceny musi zajistit miru
pozadovaného zisku. Je vhodné cenovou politiku v ordinaci konzultovat s odbornikem.

(Kovalova a kol., 2010).

4.1.3 Dostupnost

Lokalita v oblasti zdravotnictvi piedstavuje komplexni aspekt, ktery zahrnuje distribu¢ni
kanaly, dostupnost, zasobovani ¢i dopravu. Vyznamnym prvkem je rovnéZz vybaveni

zdravotnického zafizeni, jako jsou ordinace, ¢ekarny. (Slouka, 2017)

V soucasné¢ dob€ maji zdravotnické sluzby s rozvojem digitdlnich technologii mnohem

proménlivEjsi distribucni cesty. Mezi né patii e-mailovd komunikace, webové stranky,

socialni sité, které slouzi k efektivnéj$i komunikaci. (Slouka, 2017)

Dostupnost zdravotni péce je dale podminéna dopravni infrastrukturou, ktera zahrnuje
autobusové, vlakové spoje a MHD. Pro pacienty, ktefi vyuZzivaji své automobily, je zajiStén
dostatek parkovacich mist v okoli zdravotnického zatizeni. (Slouka, 2017)

Ordinace a ¢ekarny by mély byt navrzeny s ohledem na péci o pacienty. Pro mladsi pacienty

uzpusobené vybaveni v ¢ekarn€ s moznosti détské herny ¢i piebalovaciho pultu. Nedilnou
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soucasti ¢ekarny je i prostor pro recepci, kterd zprosttedkovava komunikaci mezi pacienty

a zdravotnickym personalem. (Slouka, 2017)

Ve zdravotnictvi svéd¢i lokalita o dostupnosti a kvalité poskytovanych sluzeb. Lokalita
zdravotnického zafizeni je také spojena s cenou. Pacienti si ¢asto priplati za kvalitni zubni

ordinaci s vyhodnym umisténim. (Kovalova a kol., 2010)

4.2 Specifika marketingové komunikace ve zdravotnictvi

Ve zdravotnickych zafizenich marketingova komunikace umoziuje efektivni spojeni
s cilovou skupinou pacientli. Tviirci efektivni marketingové komunikace musi analyzovat
potieby a ptani klientli, spravné zvolit komunikaéni kanaly a pravidelné vyhodnocovat
zpétnou vazbu. Ta ur¢i, které komunikaéni prvky jsou dobie zvoleny, a které je naopak nutné

eliminovat. (Ekiyor a Altan, 2021)

V soucasné dobé¢ se ve zdravotnictvi setkdvame s WOM (word-of mouth) komunikaci, tedy
Sifenim informaci ohledné zdravotni péce na zaklad¢ osobnich doporuceni a zkuSenosti
pacienti. Dal§im silnym nastrojem marketingové komunikace je internet a socidlni sité.
Nicméné je nutné brat v uvahu i star§i generaci pacientl, kterd moderni technologie
nevyuziva v takové mife. Pro tuto skupinu je vhodné pfipravit srozumitelné a piehledné

tisténé letaky. (Slouka, 2017)

Prostor ¢ekarny je také vhodnym néstrojem marketingové komunikace. Vizualni prvky, jako
jsou obrazy ¢i tematicky zamétené brozurky, mohou byt cilen¢ vyuzity k podpote sluzeb

poskytovanych v daném zdravotnickém zatizeni. (Slouka, 2017)

V oblasti zdravotnické marketingové komunikace je ¢asto opomijeno potradani odbornych
pfednasek zaméfenych na danou problematiku ve zdravotnictvi. Tyto vzdélavaci akce jsou
potfadany jak pro odbornou, tak i laickou vefejnost. Na rozdil od klasické reklamy tyto

ptednasky splituji vSechny etické podminky. (Slouka, 2017)

4.2.1 Reklama

Zdravotnictvi v poslednich letech zaznamenalo rozvoj zejména v oblasti sluzeb. Pacienti
dbaji o své zdravi, zajimaji se o dostupnosti poskytovanych zdravotnich sluzeb. (Peprah

a Atarah, 2014)
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Reklama je ve zdravotnictvi dilezitym komunikacnim ndstrojem, ktery jednak slouzi
k propagaci poskytovanych sluzeb a produktt, ale také k edukaci a motivaci pacientl. Pti

tvorbé reklamniho sdé€leni je nutné respektovat etické normy. (Ekiyor a Altan, 2021)

Reklama ve zdravotnictvi je charakterizovana v Etickém kodexu v rdmci paragrafu 2 ,,Lékar
a vykon povolani“ v odstavei 14, 15, 16. V piiloze ji naleznete v plném znéni. (Ceska

1ékatska komora, 2020)

4.2.2 Tiskoviny

Zdravotnicka zafizeni, vCetn¢ dentalni hygieny, vyuzivaji objednavaci karticky, které
pacienti obdrzi po oSetfeni. Tato karta obsahuje logo s kontaktnimi udaji firmy a termin
nasledujici navstévy. Ddéle se v prostorach zdravotnického zafizeni (ordinace, cekarny)
nachazeji informacni plakaty, které slouzi k prezentaci poskytovanych sluZzeb, upozornéni
na sezonni slevy ¢i rozsifeni nabidky zdravotnich sluZeb. Informace na plakatech by mély
byt struéné a piehledné. V piipadé, ze pacienta zaujme néktera z informaci na plakatu, mize
si podrobnéjsi udaje vyhledat prostfednictvim uvedenych webovych stranek zatizeni.

(Slouka, 2017)

Informacni brozury zdravotnického zafizeni poskytuji pacientim, piehledné informace
o nabizenych sluzbach daného pracovisté, vcetné personalniho a technického vybaveni.
Z hlediska prakticnosti je doporuceno, aby letaky mely mensi format. Pacienti si je pak snaz

mohou vlozit do pené¢zenky ¢i kabelky spole¢né s objednavaci kartickou. (Slouka, 2017)

Vytvoteni privétivého prostiedi v cekarné hraje dualezitou roli pro ziskani divéry détskych
pacientl. Détsky koutek s hrackami, omalovankami ¢i jinymi aktivitami umoziuje malym
pacientiim travit ¢as pred oSetfenim v klidném a pfijemném prostiedi, coz snizuje jejich stres
a nervozitu spojenou s navstévou zubniho Iékare ¢i dentalni hygienistky. Pozitivni zkuSenost
ditéte v cekarné nasledné podporuje jejich spolupraci béhem osetfeni. Spokojené dité, které
odchazi po oSetteni domii bez kiiku a bolesti, udéld radost nejen oSetfujicimu. Tato
marketingova strategie spo€iva vtom, Ze rodi¢e poté sdileji své pozitivni zkuSenosti
s ostatnimu ¢leny rodiny a ptateli. Osobni doporuceni neboli (Word-of-Mouth) napoméha

k rozSiteni klientely dané ordinace. (Slouka, 2017)

4.2.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je zvySeni prodeje daného produktu ¢i sluzby. Mezi nejcastéjsi formy

patii soutéze, darky, vzorky, veletrhy, kupony, sezonni slevy. Ve zdravotnictvi se podpora
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prodeje provadi prostiednictvim distribuce vzorkl 1é¢iv a zdravotnickych prostredkil
I¢kaiim. Zdravotnické firmy rozddvaji pacientim vzorky, aby je otestovali v domécim
prostiedi. Na zadklad¢ pozitivnich zkuSenosti s produktem mize pacient piistoupit k jeho

zakoupeni. (Borovsky a Smolkova, 2013)

4.2.4 Public relations

Ve zdravotnictvi PR slouzi k budovani pozitivniho obrazu zdravotnického zatizeni na rozdil

od reklamy, kterd primarné usiluje o zvySeni prodeje sluzeb. (Ekiyor a Altan, 2021)

Interni komunikace probihd mezi zaméstnanci zdravotnického pracovisté a jejim cilem je
sjednotit jejich z4jmy, zvysSit pracovni motivaci a pfispét k vytvoreni prosperujiciho

pracovisté. (Exner a kol., 2005)

Naopak externi komunikace se zamétuje na cilové skupiny organizace, které ovliviiuji jeji
chod a dlouhodoby uspéch. Komunikace probihd pfedevsim s pacienty a s jejich rodinami,
zdravotnimi pojiStovnami, sponzory, studenty zdravotnickych Skol, zdravotnickymi

specialisty apod. (Exner a kol., 2005)

Jednim z kliCovych aspekti externi komunikace je komunikace s pacienty. Jeji chybna
realizace muze vést k znehodnoceni i jinak pfesné provedené¢ho I€karského zéakroku.
Spravné vedena komunikace informuje pacienta nejen o poskytovanych sluzbach

zdravotnického zafizeni, ale i o moznostech alternativni 1é¢by. (Exner a kol., 2005)

Komunikace s pacienty zahrnuje rovnéz jejich rodinné pfislusniky, protoze i tato
komunikace hraje vyznamnou roli v prosperité zatizeni. Zlamal ve své knize uvadi: ,,Je
zndmo a empiricky prokazano, Ze spokojeny clovek informuje o svém poznatku tri dalsi
osoby, nespokojeny clovek informuje o svém negativnim hodnoceni minimdlné deset lidi.

(Zlamal a kol., 2018, s. 50)

Pfi navstéve zdravotnického zatizeni se pacient setkavé s verbalni, ale ¢astéji s nonverbalni
komunikaci, ktera mize mit zdsadni dopad na jeho vnimani kvality poskytované péce.
Pacient vniméa gestikulaci, mimiku, vyraz obli¢eje, vnima ton fe€i a dalsi aspekty
nonverbalni komunikace. (Zlamal a kol., 2018)

vvvvvv

diivéryhodného a vstticného prostiedi. Naopak negativni nonverbalni komunikace muiize vést

k pocitu nejistoty a stresu pacienta. (Zlamal a kol., 2018)
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Pacienti Casto prichazeji do zdravotnického zafizeni s obavami a strachem z vySetfeni ¢i
I1¢katského zakroku. Proto je tfeba poskytovat odbornou péci, ale dat pacientovi i pocit jistoty
a nadgji, ze vSe probéhne v poradku. Dulezité je vSechny jednotlivé kroky oSetieni

srozumitelné vysvétlovat. (Zlamal a kol., 2018)

K vytvafeni pozitivniho vnimani zdravotnické organizace je vhodné pouzivat kombinaci
riznych témat. Vhodné je zaméfit se nejen na prezentaci poskytovanych sluzeb, ale i na
aktivity, které ukazuji, jak efektivné organizace funguje. Mezi tyto aktivity patii poradani
dnii otevienych dvefi, preventivni programy, osvétové a vzdélavaci programy, prezentace

novych specialistii zdravotniho zatfizeni apod. (Exner a kol., 2005)

Cilem této komunikace je propojit efektivni komunikacni pfistupy a rGzné odborniky

a vytvortit tak silnou konkurenceschopnou zdravotnickou organizaci. (Exner a kol., 2005)

4.2.5 Direct marketing

Ptimy marketing ve zdravotnickych zafizenich priméarné slouzi k informovani pacienti
o poskytovani zdravotnich sluzeb. Tradi¢ni formy pifimého marketingu, jako je
telemarketing, v soucCasnosti podl€haji piisné regulaci a jsou Casto vnimany negativné.
Podobné 1 pfima poSta je vniméana jako nevyzadand, a proto je postupné nahrazovana

modernimi digitalnimi néstroji. (Elrod a Fortenberry, 2020)

S rozvojem digitalnich technologii se pfimy marketingu presunul do on-line prostiedi, kde
se vyuziva v e-mailové komunikaci a na socidlnich sitich. Pravé socidlni sit€¢ jsou
budoucnosti pfimého marketingu. E-mail marketing je bézné¢ pouzivan k zasildni

piipominek ohledné terminu osSetfeni. (Elrod a Fortenberry, 2020)

Mezi dalsi cile direct marketingu ve zdravotnictvi patii sdileni doplitkovych materiala
s pacienty. Tyto materidly ptindSeji informace o dostupnych zdravotnich sluzbach, novych
moznostech 1écby, preventivnich programech a pozvankach na specidlni akce. Tato
komunikace je zaméfena na pacienty, ktefi si pieji byt zarazeni do seznamu odbératelil
a budou jim pravidelné poskytovany informace pomoci néstroje pfimého marketingu. (Elrod

a Fortenberry, 2020)

4.2.6 Webové stranky

Webové stranky jsou také dominantni soucdsti marketingové strategie zdravotnického
zafizeni, nebot’ slouzi jako zdroj informaci pro pacienty. Navstévnici webu se zde dozvi

o poskytovanych zdravotnickych sluzbach, persondlnim 1 technickém vybaveni
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a o aktualnim déni ve zdravotnickém zatizeni. Dostupnost webu lze zajistit prostiednictvim
riznych on-line marketingovych néstroji, mezi které patii napf. e-mail marketing, ktery
odkéze uzivatele na konkrétni webovou stranku. DalSim nezbytnym prvkem optimalizace
webové stranky je pouziti SEO, které zajisti zvysSeni viditelnosti webu tim, Ze se stranky
zdravotnického zatizeni budou na zaklad¢ vhodné zvolenych klicovych slov umistovat na

prednich pozicich ve vysledcich vyhledavani. (Dentistry today, 2021)

4.2.7 Socialni sité

Socialni sité se v soucasné dob¢ staly nedilnou soucasti komunikace témét vSech odvétvi,
vcetné zdravotnictvi. Tento néstroj podporuje Sifeni informaci o zdravi, poskytovanych
sluzbach daného zdravotnického zatizeni, 1€katskych vyzkumech, vzdélavani. Déle slouzi

ke komunikaci s pacienty a budovani lepsiho jména firmy. (Jeyaraman a kol., 2023)

Vybér vhodnych sociélnich siti je tizce spjat s cilovou skupinou pacienti zdravotnickych

zafizeni. (Spielberg, 2023)

Zdravotnické organizace a zdravotnici na rtiznych on-line platforméch, napt. na Facebooku,
Instagramu piipadné na YouTube, sdileji edukativni ptispévky tykajici se zdravi nebo
informace o preventivnich programech. Na Facebooku existuji soukromé 1 vetfejné skupiny
zameiené na specifickou oblast ve zdravotnictvi, které poskytuji prostor pro diskusi mezi
odborniky a Sirokou vetejnosti. Ve skupindch se sdileji klinické zkuSenosti, vysledky

oSetieni, ale 1 nové produkty a udalosti tykajici se zdravotnické oblasti. (Farsi, 2021)

YouTube umoznuje sdilet videa, kterd slouzi jako nastroj pro edukaci pacientt,
k poskytovéani rozhovort s odborniky a Sifeni aktudlnich informaci tykajicich se zdravi.

(Jeyaraman a kol., 2023)

Instagram je popularni zejména mezi mladSimi uzivateli a predava informace
prostfednictvim obrazkd, videi, grafiky, podporuje zdravy Zivotni styl a propojuje lidi, kteti

ovliviiuji zdravi, véetn€é odborniki a influencerti. (Jeyaraman a kol., 2023)

Kromé vetfejné komunikace slouzi socialni sité i k interni komunikaci mezi zdravotniky,

napi. na WhatsAppu. (Farsi, 2021)

Pti vyuZivani socialnich siti ve zdravotnictvi je zdsadni dodrzovat pravidla ochrany osobnich
udaju, respektovat eticka pravidla a dbat na Sifeni ovéfenych informaci. V obdobi pandemie
Covid-19 bylo na socidlnich sitich zaznamenano vyrazné §ifeni dezinformaci tykajicich se

zdravi. Na druhou stranu mély socidlni sit¢ béhem pandemie pozitivni dopad, zejména na
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pacienty v izolaci. Diky témto komunika¢nim kandlim mohou pacienti stale udrzovat

kontakt se svymi blizkymi. (Farsi, 2021)

Pfi tvorbé obsahu na socidlnich sitich je dulezitd pravidelnd a aktivni komunikace se
sledujicimi, véetné€ reagovani na komentaie a dotazy. Tato interakce buduje divéru mezi

zdravotnickym zafizenim a potencionalnimi pacienty. (Spielberg, 2023)

4.2.8 WOM

WOM (Word-of-Mouth) pfedstavuje jednu z nejucinnéjSich a zaroven nejstarSich forem
sdileni v oblasti zdravotnictvi. ,, Zakladem prosperity vidy bude dobra povést lékare ci

pracovisteé zaloZend na osobnich zkusenostech pacientu. “ (Slouka, 2017, s. 32)

Ostatni nastroje marketingové komunikace slouzi ke zvySeni prosperity firmy, zlepSeni
konkurenceschopnosti. Poskytovani kvalitnich sluzeb ve zdravotnictvi vSak nikdy

nenahradime marketingem. (Slouka, 2017)
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5 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast vymezuje obecné zasady marketingu a nasledné se specializuje na

problematiku marketingu a marketingové komunikace ve zdravotnictvi.

Marketing je dynamicky se vyvijejici obor, a proto je k dispozici Siroka Skala literatury, jak
v ¢eském jazyce, tak 1 v cizich jazycich. Nejznaméjsim autorem, ktery se zabyva touto
problematikou, je Philip Kotler, jehoz publikace jsou pravidelné aktualizovany a poskytuji
komplexni pohled na moderni marketingové ptistupy. V Ceské literatuie se marketingem
a marketingovou komunikaci zabyvaji autofi jako Ptikrylova, Karli¢ek ¢i Jakubikova, ktefi
vysvétluji zaklady marketingu a marketingoveé komunikace. Tyto poznatky jsou klicové 1 pro
oblast zdravotnictvi, nebot napomahaji zdravotnickym pracovnikiim 1épe porozumét

marketingovym strategiim.

Pfestoze obecny marketing je rozsahle zpracovan a pravidelné aktualizovan, oblast
marketing a marketingovd komunikace ve zdravotnictvi stale ¢ekd na novéjsi publikace,

které by shrnuly soucasné trendy a vyvoj této problematiky.

Téma marketing a marketingovd komunikace ve zdravotnictvi je v Ceské literature
zpracovano v omezené miie. Nejnovejsi publikaci napsal Zlamal v roce 2018. Aktudlngjsi
vyzkumy a poznatky jsou publikovany piedev§im v zahrani¢nich odbornych c¢lancich.
Diivodem omezeni dostupnosti literatury na toto téma je skute¢nost, ze zdravotni péce je
primarné¢ spojovdna se zdravim a pacientd je dostatek. Proto neni tolik potifebné

marketingové snazeni.

V soukromém sektoru zdravotnictvi, napt. v dentalni hygien¢, marketing za¢ina nabyvat na
vyznamu. Ve velkych méstech roste konkurence mezi ordinacemi dentalni hygieny, coz
zvySuje potiebu diferencovat se a efektivné oslovovat potencidlni pacienty prostfednictvim
marketingovych aktivit. Naproti tomu v menSich méstech je poptdvka po zdravotnich
sluzbach stéle nizsi, tudiz nevyzaduje tolik marketingového snazeni. Bez ohledu na velikost
meésta zastdva jednim z nejefektivngjSich nastrojii marketingové komunikace osobni
doporuceni, nebot’ reference od znamych a diveéryhodnych osob maji vyrazny vliv na

rozhodovéni pacientd.
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II PRAKTICKA CAST
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6 DENTALNI HYGIENA

Dentélni hygienista je dulezitou soucasti dentdlniho tymu, piicemz je nelékatfskym
zdravotnim pracovnikem. Po absolvovani tfilet¢ho bakalarského studia na vysoké Skole
nebo tiileté vyssi odborné Skoly ziskava odbornou zpiisobilost k vykonu dentalni hygieny.

(Velebilova, 2023a)

Hlavni prioritou dentalni hygienistky je prevence onemocnéni dutiny Ustni. Jejim cilem je
piredchdzet vzniku zubniho kazu, zanétu dasni (gingivitid€¢) a parodontitidy. Tato
onemocnéni jsou zpusobena zubnim povlakem (biofilmem). Z toho divodu je zésadni
osvojit si techniku jeho spravného odstraniovani béhem néavstévy dentdlni hygieny, aby se
zabranilo jeho vzniku. Zubni povlak vSak miiZe pfispivat 1 ke vzniku dalSich zdravotnich

komplikaci, jak je uvedeno na obrazku. (EMS, 2020)

SYSTEMOVE ONEMOCNENI

Studie ukazuji, ze biofilm zvysuje riziko Alzheimerovy choroby, srdeénich
chorob, poruch dychacich cest, cukrovky a dalsich

Deprese Alzheimerova

choroba

Rakovina dstni
dutiny

Cévni mozkova
prihoda

Kardio-
vaskuldrni
onemocnén{

Onemoenéni
plic
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(Diabetes)

Rakovina prsu

Predéasny
porod

Rakovina alinivky

Revmatoidni

Onemocnéni i
artritida

Jater

Neplodnost /

impotence Osteopordza

OYSPBO®

Obr. 8: Systémova onemocnéni
(zdroj: EMS, 2020)
6.1 Historie dentalni hygieny

V minulosti zubni Iékafi Casto neméli dostatek ¢asu, aby mohli vénovat pozornost edukaci

pacientl v oblasti spravné péce o dutinu Ustni, poskytovani preventivni péce nebo provadéni
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nechirurgické parodontologické terapie. Z tohoto diivodu byl v roce 1913 v USA zalozen

obor dentélni hygiena (Luciak, 2004, Velebilova, 2023a).

Myslenka vytvoteni pozice dentalni hygienistky vzesla od zubniho 1ékate Alfreda Civilona

Fonese. Dr. Fones nasledné definoval Sest funkci dentalni hygienistky:

e  vkonavatel/manazer,

e nositel zmen/ochrance zdravi,

o vzdélavatel

o [linik,

e poradce zakaznika,

o vyzkumny pracovnik.” (Mazéanek, 2015, s.48)

Obor dentalni hygiena je v Ceské republice od roku 1996, kdy byla v Praze oteviena prvni
Skola zamétfend na vzdélavani dentalnich hygienistek. Od svého vzniku se obor dentélni
hygieny neustale vyviji a ptizplisobuje aktualnim poznatkiim védy 1 rostoucim narokim na
prevenci a péci o dutinu tstni. Z tohoto diivodu se dentélni hygienistky po celou dobu svého
zamestnani prabézné vzdélavaji a ucastni se odbornych skoleni, praktickych kurzi apod.

(Velebilova, 2023a)

6.2 Vzdélani dentalnich hygienistek

Odbornou zptsobilost k vykonu povolani dentalni hygienistky lze ziskat absolvovanim
ttilet¢ho studijniho programu na vysoké Skole nebo vys$i odborné skole. V ramci
vysokoskolského vzdélani je mozné studovat obor dentdlni hygiena napt. na 3. 1ékatske
fakulté¢ Univerzity Karlovy v Praze, Lékaiské fakult¢ Masarykovy univerzity v Brné a
Fakulté vetfejnych politik Slezské univerzity v Opavé. Po uspéSném dokonceni tfiletého
studia jsou studenti povinni sloZzit statni zavére¢né zkouSky. Po absolvovani ziskavaji
akademicky titul ,,Bc* (bakaléar). (Briha a ProSkova, 2011, Velebilova, 2023b, Stryjova,
2023)

Vys§i odborné vzdélani v oblasti dentalni hygieny je dostupné na n&kolika $kolach v Ceské
republice, napi. v Praze, Brné, Olomouci, Plzni, Usti nad Labem, Karlovych Varech,
Ostravé, Ceskych Budg&jovicich. Absolventi vyssich odbornych kol ziskavaji titul ,,DiS*
(diplomovany specialista). (Velebilova, 2023b, Stryjova, 2023)
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Dentalni hygienistkou muze byt i vSeobecna sestra, kterd absolvovala pomaturitni
specializacni studium v oboru stomatologické péce, za predpokladu, Ze toto studium bylo

zahajeno nejpozdéji do roku 2004. (Cesko, 2004)

6.3 Cinnosti dentalnich hygienistek

Kompetence dentalnich hygienistek jsou definovany v §16 vyhlasky ¢.55/2011 Sb.,
o ¢innostech zdravotnickych pracovniki a jinych odbornych pracovniki. Tyto kompetence
zahrnuji ¢innosti vykonavané bez odborného dohledu, ¢innosti vykonavané pod odbornym
dohledem zubniho l€kafe a Cinnosti provadéné pod piimym dohledem zubniho 1ékafte.

(Cesko, 2011)

Cinnosti bez odborného dohledu:

e motivace a instruktaz, kterd vede k pravidelné péci o dutinu ustni,

e vyzkumy v oblasti zubniho lékafstvi, zejména v oblasti dentalni hygieny. (Cesko,

2011)
Cinnosti bez odborného dohledu v souladu se zubnim lékafem:

e vstupni a kontrolni vySetieni, v€etn¢ odebrani anamnestickych udaji, zhodnoceni
stavu dutiny ustni, odstranéni zubniho povlaku, pigmentaci, supra i subgingivalniho
zubniho kamene, aplikaci fluoridovych piipravki, zalestovani vyplni, otisky chrupu.

(Cesko, 2011)

Cinnosti pod dohledem zubniho Iékafe:

e asistence jako zubni instrumentéika,

e aplikace povrchové anestezie pro znecitlivéni dasni,
e vyména gumicek u fixnich ortodontickych aparati,
e Dbéleni zubt,

e pofizovani RTG snimki. (Cesko, 2011)

Pod ptimym dohledem zubniho lékafe smi dentalni hygienista pecetit fisury. (Cesko, 2011)
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6.4 Prispévky zdravotnich pojiStoven na dentalni hygienu

Dentélni hygiena neni pln¢ hrazena ze zdravotniho pojisténi, ale naklady na oSetfeni si
pacienti hradi sami. Mén¢ znamym faktem vsak je, Ze vétSina zdravotnich pojistoven

kazdoro¢n€ poskytuje svym pojisSténcim finanéni ptispévky na sluzby dentalni hygieny.

Vyse ptispévkll a podminky jejich Cerpani se liSi v zavislosti na konkrétni zdravotni
pojistovné. Pro usnadnéni orientace pacientl pfipravuje Asociace dentalnich hygienistek
kazdorocné piehlednou tabulku, ktera obsahuje aktudlni vysi pfispévki a souvisejici

podminky pro jejich ziskani.
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ADH

ASOCIACE DENTALNICH HYGIENISTEK CR

Piehled finanénich piispévki zdravotnich pojistoven na dentilni hygienu v roce 2025

« Doklad nesmi byt staréi 3 mésich

+ Piispévek je podminén prohlidkou u praktické ho lékafe a to béhem
poslednich 24 mésicl pfed datem ndvitévy DH

+ Pro darce krve a kosnti diené lze vyuiit prispévek a2 5 000 KE

Pojistovna Castka Podminky Cilova skupina
Vieobecna zdravotni 500-2 000 K¢ |+ Dospély pojisténec ziskd bonus 500 K€ na osetfeni pouze u dentaini
pojiitovna hygienistky a to véetné nakupu pomicek i béleni zubl
m - Déti mohou ferpat a2 2 000 Ké
- Dérci a2 1000 K& Ka2dy pojitténec
[od 1 roku)
+ Podminkou je prevence u praktického lékafe v poslednich 2 letech —
arci krve
« Diérci krve aZ 1000 KE na zdkladé dvou odbérl mohou derpat pfispévky (alespori
na ofetfeni dentalni hygieny nebo balicek dentalnich pomucek po 2 odbérech)
+ Prispévek ze Eerpat 2x rocné a to pouze online formou v aplikace
»MojeVZP”
Cerpat pfispévky lze do 31. 12, 2025
Zdravotni pojiitovna 500-1 500 Ké |« Prispévek pro dospélého je 500 KE kdy je pfispévek podminék
ministerstva vnitra CR preventivni prohlidkou u stomatologa v dobé od 1.1, 2024
211 a u praktického lékafe a to v dobé od 1.1, 2023
« Piispévek az 1 500 Ké détem, které dosahly v roce 202518 let Déti do 19 1et
a to bud'jednordzovd nebo rozdélend, Dospél
+ Rodié mize vysi svého piispévku prenést na dité a to jednorazove
500 K rotné,
Plispévek |ze éerpat do 31.1. 2026
Oborova zdravotni 1000 K¢ - PHispévek lze ferpat jednorazové
gs;“fﬂ“"a « ZP piispivé 50% Gétenky
+ Podminkou je preventivni ofetfenlu svého zubniho lékafe a to v obdobi Kazdy pojiiténec
od 1. 1. 2024 (pokud neni prevence u stomatologa vykazana, je theba Y piet‘ v
mit potvrzeni) naosetrent
+ Doklad nesmi byt starsl 3 mésich
Cerpat pfispévek |ze od 10. 1.-30. 11.2025
Priimyslova zdravotni 500 Ké + Na odetieni u dentalni hygienistky a2 500 K&
pojistovna « Musi byt vykdzana prevence za poslednich 24 mésich u praktického
205 |ékarem by it P e Kazdy pojisténec
na osetfeni
+ Doklad nesmi byt stardi 3 mésicl
Cerpat pfispévek lze do 31. 12, 2025
Zaméstnanecka 400-700 K¢ | » PAispévky na oletfenl u dentdin hyglenistky pro kazdého pojiténce
pojistovna Skoda - Prispévek pro déti do 18 let 700 Ke
209 lapfuE progeree Déti do 18 let
+ Piispévek pro kazdého pojisténce od 19-ti let 400 KE
- . . Dospély od 19 let
« Doklad nesmi byt starsi 3 mésica
Cerpat pfispévek lze od 1.2. 2025-23. 1. 2026
Revirni bratrska 700-3 000 Ké |« Piispévek na dentalni hygienu pro déti do 18-ti let aZ 1 000 K& .
Po!‘I';f:"ar zdravotni + Pro muze a zeny od 19-59 let a pojisténci od 60 let a2 700 Ké Deti
vna 3, seniofi
o1e . Dirci krve a kostni dfené a2 3 000 K Zeny, mug, seniof
+ Doklad nesmi byt staréi 3 mésict Darci krve
a kostni diené
Cerpat pfispévek |ze do 15. 12, 2025
Vojenska zdravotni 500-5 000 KEé | « Piispévek na dentalni hygienu (odetieni ¢i instrukta) provedenou pouze
g:!llifuvna CR dentdlni hygienistkou jednou v roce a2 500 KE Kazdy pojiéténec

bez omezeni

Dérci krve a kostni
diené

Zpracovang ADH CR. Zisadnl podminkow erpdni benefitd je vidy bezdhudnest na zdravotndm pojiténd, spindnd podminek k derpdni.
Dobdad k proplacend vidy nesmi byt starfi thi mésiol od wpd dnd. Uvedend Gdaje jsou aktualizovany ke dni 17.1.2025 amohou se zménit na zékladé rozhodnut pojisfoven.

Obr. 9: Souhrn ptispévkil od zdravotnich pojistoven na dentalni hygienu

(zdroj: Matuskova, 2025)
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7 CHARAKTERISTIKA ORDINACE DENTALNI HYGIENY

Ordinace dentalni hygieny DH Petra byla zalozena v roce 2020. Jeji zfizovatelkou
a majitelkou je Petra HetfleiSova, DiS, ktera podnikd jako fyzickd osoba na zaklade
zivnostenského opravnéni. Ordinace sidli na adrese Ostrovského 253/3, 150 00 Praha 5.
V soucasnosti provozuje DH Petra dvé samostatné ordinace dentalni hygieny, které jsou
vybaveny modernim zafizenim. Soucasti ordinaci jsou také dvé cekarny, které zajistuji

komfortni zdzemi pro klienty.

Ordinace se zaméfuje na poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti dentalni hygieny
s diirazem na individudlni pfistup a prevenci. Ordinace je zfizena pro pacienty vSech
veékovych kategorii, pfiCemZ zvlastni diraz je kladen na péci o détské pacienty. Spravné
celoZivotni Ustni zdravi. VC¢asnd edukace a pravidelnd péfe o détsky chrup prispivaji
k prevenci celé fady problémt, jeZ mohou vznikat v dospélosti v disledku nespravné nebo
nepravidelné Gstni hygieny. Nedilnou soucasti klientely vSak tvoti také dosp€li pacienti, ktefi

zde nachazeji komplexni odbornou péci.

DH Petra nabizi Sirokou skalu sluzeb, jejichz cilem je nejen 1éCba, ale pfedevsim prevence
onemocnéni dutiny Ustni. Novi klienti podstoupi vstupni vySetieni, které zahrnuje
podrobnou analyzu stavu chrupu a dasni, na jehoz zakladé je sestaven individualni plan péce.
Pro stalé pacienty je zajisStovana pravidelna dentalni hygiena a pro déti je piipravena détska
dentalni hygiena. Soucasti nabizenych sluzeb je také béleni zubi, které je provadéno domaci

metodou nebo ordinac¢ni formou béleni, dle preferenci pacienta a aktualniho stavu chrupu.

Pro zajiSténi maximalniho komfortu mohou potencidlni pacienti ziskat detailni informace
o sluzbach a vybaveni ordinace prostfednictvim oficidlnich webovych stranek. Webové
stranky nabizeji nejen piehled sluzeb, ale také moznost on-line objednani na dentalni
hygienu. Timto zpiisobem si mohou klienti z pohodli domova zvolit termin navstévy, ktery

nejlépe vyhovuje jejich potfebam.

| DH Petra

Obr. 10: Logo ordinace DH Petra

(zdroj: Webove stranky DH Petra, 2018)
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7.1 Vize a cile ordinace

Vize a cile ordinace nejsou nikde explicitné prezentovany, ale z rozhovoru s majitelkou
vyplynulo, Ze ma v soucasné dob¢ v planu udrzet si dvé zavedené ordinace a nepocita
s otevienim dal$i. Jejim cilem je maximalizovat potencidl téchto ordinaci, vcetné
prostornych ¢ekaren, prostiednictvim zavedeni dnti otevienych dveii pro déti, které pocit’uji
obavy z navstévy zubniho Iékafe a dentdlni hygieny. Za symbolicky ptispévek by se déti
seznamily se stomatologickym prostiedim, aby zjistily, Ze se nemaji ¢eho bat. Dale majitelka
uvazuje o workshopech pro dentalni hygienistky, protoze identifikovala nedostate¢nou
kvalitu né€kterych Skoleni, kterd jsou zamétfena spiSe na propagaci urcité znacky nez na

odborné vzdélavani dentalnich hygienistek.
7.2 Analyza vyuziti marketingovych nastroji

7.2.1 Produkt/sluzba

Pacienti pfichazejici na dentalni hygienu poprvé podstoupi komplexni vstupni vysetieni. To
zahrnuje vyplnéni anamnestického dotazniku, ktery poskytuje informace o zdravotnim stavu
pacienta a jeho ndvycich v péci o dutinu Gstni. Nésledné je zkonzultovan s dentalni

hygienistkou.

Béhem samotného vysetieni hygienistka zhodnoti stav chrupu, pfitomnost zubniho povlaku,
zubniho kamene a dalSich patologickych zmén v dutin€ Gstni. Pacientovi jsou objasnény
davody vzniku zubniho plaku a nésledné¢ zubniho kamene, s dirazem na mista, ktera

vyzaduji zvySenou pozornost pii domaci péci.

Osetieni zahrnuje profesionalni odstranéni zubniho povlaku a zubniho kamene pomoci
kombinace modernich pftistrojl, jako je airflow, ultrazvuk a ru¢nich néstroji. Poté je
pacientovi doporucena spravna velikosti mezizubnich kartackii a provedena motivace
a instruktaz spravné techniky €isténi zubd.

Na zavér je aplikovan fluoridovy pripravek nebo hojivy gel/roztok na dasné, ktery podporuje
remineralizaci skloviny a zklidnéni mé&kkych tkani. V ptipad¢ zdjmu pacienta mize byt
soucasti oSetfeni také konzultace tykajici se béleni zubl, vcetné¢ doporucenych vhodnych

postupii a pipravki.

Kazdy pacient je jiny a vyzaduje individudlni 1écbu a ptistup. U nékterych pacientl lze

pozorovat zvysenou predispozici k tvorbé zubniho kamene, u jinych problém s CiSténim
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mezizubnich prostor a u nékterych pacienti se mohou vyskytovat parodontdlni kapsy

a parodontitida.

Pravidelna dentalni hygiena je urena pro stalé¢ pacienty a také pro ty, ktefi absolvovali
dentalni hygienu v jiném zdravotnickém zatizeni v prubéhu poslednich dvanacti mésict.
Prabéh tohoto osetfeni je obdobny jako u vstupniho vysetfeni, avSak ¢asova narocnost je

nizsi, nebot’ pacienti jiz zpravidla ovladaji spravnou techniku ustni hygieny.

V ramci pravidelné dentdlni hygieny muize byt pacientim na zavér oSetfeni nabidnuto
profesionalni ordinacni béleni zubli BlancOne Click, které predstavuje rychlou a Setrnou
metodu zesvétleni zubtl. Tato sluzba je indikovéana u pacientii bez ptitomnosti zanétu dasni

¢1 parodontozy.

Béleni BlancOne Click se vyznacuje kratkou dobou aplikace, piiblizn€ 15 minut, béhem
kterého lze dosahnout viditelnych vysledkt pii minimalizaci citlivosti zubi. Tato metoda je
ideélni zejména pro pacienty ptipravujici se na specialni ptilezitosti, jako jsou svatby nebo
spolecenské oslavy. Vysledek béleni ptetrvava zpravidla po dobu 2—3 mésict, proto je tento
postup vhodny také jako doplnék k domacimu béleni za ptedpokladu zachovéni Ci

zvyraznéni dosazeného zesvétleni zubii.

Pacienti, ktefi pravidelné¢ dochazeji na dentalni hygienu a u nichz nedochazi k tvorbé
pigmentovych skvrn na povrchu zubii, mohou absolvovat oSetfeni dentdlni hygieny bez

airflow.

Pro pacienty, u nichz dochazi k tvorbé pigmentaci na zubni skloving, typické v ptipadé
koufeni, Casté konzumace kavy, Caje, bortivek ¢i jinych pigmentovanych potravin a napojt,
je doporuceno samostatné airflow. Tato technika dokonale odstrani pigmentové skvrny
a zanechava zuby esteticky Cisté a bez neZadoucich skvrn. Samotné oSetieni je Setfené a trva
priblizn€ 30 minut.

Velmi dulezitd je v ordinaci DH Petra péfe o détské pacienty. Ordinace nabizi sluzby
dentalni hygieny détem od narozeni, pfi¢emzZ pro kojence je pfipravena sluzba s ndzvem
,»Prvni zoubek®. Prvni doCasné zoubky se u déti obvykle profezavaji ptiblizné kolem Sestého
mésice Zivota. V ramci tohoto oSetfeni je kladen dliraz na edukaci rodict, zejména matky,
ktera je instruovana o spravné technice €isténi zoubku ditéte a o spravné vyzivé. OSetfeni
trva ptiblizné 20-30 minut a zahrnuje také diskuzi o prevenci vzniku zubniho kazu a dalSich

onemocnéni dutiny Ustni.
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Pro déti ve véku 3-6 let, které poprvé navstivi dentalni hygienu, je urceno oSetfeni nazvané
,Zacindme s Cisténim®. Tato sluzba je zamétena na edukaci ditéte ohledné spravné péce
o dutinu ustni, motivaci k pravidelnému c¢isténi zubli a nécvik technik za pouziti vhodnych
dentdlnich pomiicek. Zubni kartdi¢ek nebo jednosvazkovy (solo) kartd¢ek a mezizubni
pomucky jsou soucasti ceny oSetfeni a dité je obdrzi béhem navstévy. Vzhledem
k nedostate¢né vyvinuté jemné motorice ditéte je nutné zapojit rodice, ktefi jsou instruovani,
aby ditéti pii Cisténi zubl pomahali. Cely proces je navrzen tak, aby byl pro dité

srozumitelny, zdbavny. Doba trvani tohoto oSetfeni je pfiblizn€ 30 minut.

Pro déti, které maji s dentdlni hygienou zkuSenosti, je pfipraven program ,,ZkuSeni
Cistilkové®. Ten navazuje na zakladni oSetfeni a je zaméfen na upeviiovani spravnych

navyku a technik ¢isténi, pfiCemz se zohledituje aktualni stav a potteby dutiny ustni.

U déti od 6 do 15 let probiha oSetfeni podobnym zpiisobem jako u dospélych pacientli. Diraz
je opét kladen na motivaci a instruktaz tykajici se spravného pouzivani doporucenych
dentalnich pomicek. Pti vyskytu zubniho povlaku nebo zubniho kamene ptipadné dochézi
1k jeho odstranéni ptistroji a nastroji. Délka oSeteni se pohybuje v rozmezi 35-55 minut,
pricemz mize byt s airflow nebo 1 bez né;.

Pro zvyseni komfortu a usnadnéni spoluprace béhem vykonu lze détem nabidnout moznost

sledovani jejich oblibené pohadky ¢i seridlu.

Béleni zubli pfedstavuje vyznamnou soucast dentdlni hygieny. Po absolvovani dentalni
hygieny ma pacient moznost ordina¢niho béleni BlancOne Click. Pro zajisténi
dlouhodobého béleni je vsak doporuc¢eno domaci beéleni. Domaci béleni zahrnuje zhotoveni
individudlnich nosicii na zaklad¢ otiskti chrupu pacienta. Nosice jsou vyrobeny z materiald,
které umoziuji presné prizplisobeni zublim, coz zajistuje rovnomérné rozloZzeni béliciho
gelu. Po dokonceni vyroby jsou nosi¢e pacientovi predany spole¢né s bélicimi gely,

navodem k pouziti a specialni bélici zubni pastou.

Je v8ak nutné zdiraznit, Ze jakykoli proces béleni zubli by mél byt vzdy provadén na zaklade
individualni konzultace s pacientem. Pied zahdjenim béleni je zaroveil nezbytné proveést

kompletni dentalni hygienu, ktera zajisti optimalni stav chrupu a u¢innost béliciho procesu.

Pacienti s parodontitidou mohou vyuzit metodu DentalBac, kterd zahrnuje odbér bakterii
a nasledné laboratorni vysetieni. Cilem vySetfeni je detekce pfitomnosti paropatogennich

bakterii, které zptisobuji parodontozu.
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Na obrazku je popsana koncepce totalniho produktu v oblasti dentalni hygieny. Zakladnim
produktem je samostatné oSetfeni. V ramci rozsifeného produktu je kladen diraz na kvalitu
osetfeni, kterd je ovlivnéna pouzivanim kvalitnich néstrojii a pfistroji béhem oSetfeni
(ultrazvuk, aiflow, ruéni nastroje). Do rozsifeného produktu spadaji doplitkové sluzby, jako
je konzultace ohledné béleni nebo nasledné béleni zubi, laboratorni vySetfeni a odbér
(DentalBac), edukace ohledné spravné vyzivy a pro zajisténi maximalniho komfortu je

mozné béhem dentalni hygieny sledovat oblibené serialy ¢i filmy.
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Obr. 11: Koncepce totalniho produktu dentalni hygiena
(zdroj: vlastni)

7.2.2 Cena

Prvni/nepravidelnd dentalni hygiena stoji 1 790 K¢ a je poskytovana novym pacientim
a pacientiim, ktefi nebyli vice jak dvanact mésicii na dentdlni hygiené. V cené oSetfeni
pacient jsou mezizubni kartacky spravné velikosti.

Pravidelna dentalni hygiena do dvanécti mésict od posledni hygieny stoji 1 550 K¢. V cené

oSetfeni jsou také mezizubni pomicky.

Pravidelna dentélni hygiena bez airflow je za 1 390 K¢. Samostatné airflow je za 890 K¢.
,Prvni zoubek* stoji rodi¢e malych pacientd 590 K¢&. ,,Zacindme s €ist€nim* stoji 690 K¢
,»Zkuseni Cistilkové* stoji 890 K¢.

Détska dentdlni hygiena od 6 do 15 let vetné airflow stoji 1 390 K¢&. OSetieni bez airflow

stoji 1 290 K&.
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Béleni BlancOne Click vyjde na 1 500 K¢ a doméci béleni na 4 990 K¢&. Cena zahrnuje sadu

bélicich gell, nosice, manual, krabicky a bélici pasty. Samotny gel na béleni stoji 390 K¢.
DentalBac stoji 2 500 K¢.

Obr. 12: Cenik

Cenik Ké
Prvni dentalni hygiena pro dospélé/nepravidelna hygiena 1790
Pravidelna dentalni hygiena v€etné 1550
AirFlow
Pravidelna dentalni hygiena bez AirFlow 1390
AirFlow 790
samostatné
Prvni zoubek 590
(DH déti)

Zaciname s Cisténim (DH 690
déti)

ZkuSeni Cistilkové (DH déti) 890
Dentalni hygiena pro déti do 15 let véetné Airflow 1390
Dentalni hygiena pro déti do 15 let bez Airflow 1290
Ordinacni béleni 1500-3800
Domaci béleni 4990
Gel k domacimu béleni Opalescence 10 %, 16 % 390
DentalBac 2500

(zdroj: vlastni)

Pacienti, ktefi navstivi dentalni hygienu poprvé, obdrzi zalohovou fakturu ve vysi 50 %

z celkové ceny oSetteni.

N¢kolik dni pfed planovanou dentalni hygienou jsou pacienti upozornéni e-mailem, ktery
obsahuje informace o terminu a piipadné dalsi pokyny. Kratce poté je pacientiim zaslana

také textova zprava s potvrzenim rezervovaného terminu.

V pfipadé, Ze pacient nevyuZije rezervovany termin a neinformuje ordinaci o jeho zruSeni
nejpozdéji 24 hodin pfedem, bude mu Uctovan poplatek ve vysi 50 % z celkové ceny
oSetieni.

Platbu v ordinaci lze realizovat rlznymi zplsoby — hotov€, platebni kartou nebo

prostfednictvim benefitnich karet.
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Obr. 13: Moznosti platby

(zdroj: Webové stranky DH Petra, 2018)

Po uhradé sluzby dostanou pacienti fakturu, ktera je dle jejich preference bud’ zaslana
elektronicky, nebo vydana v tisténé podobé piimo v ordinaci. Elektronicka faktura je

zabezpecena Sifrovanim, pficemz kod si voli pacient sam.
Pacienti mohou fakturu pouzit k uplatnéni ptispévku od zdravotni pojistovny, kterd na

zéklad¢ svych stanovenych podminek ¢astecné hradi nadklady na dentalni hygienu.

Pro zajiSténi informovanosti jsou pacienti pravidelné upozoriiovani na aktudlni ceny sluzeb

prostfednictvim SMS zprav.

7.2.3 Dostupnost

Ordinace se nachazi na adrese Ostrovského 253/3, 150 00 Praha 5, v budové Zensk}'Ich
domovt. Prvni ordinace je situovana ve tietim patfe budovy, zatimco druha se nachazi ve

ctvrtém patie.

Dostupnost ordinace je zajisténa predev§im pomoci linky metra B. Po vystoupeni z metra na
stanici And¢€l je nutné pokra¢ovat smérem k vychodu E1 smétujicim na ulici Ostrovského.

Budova se nachazi pfiblizné 50 metrti od vystupu z metra.
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Dale mohou pacienti vyuzit tramvajovou dopravu. Nejblizsi je zastavka Andé¢l, odkud je
ordinace vzdalena zhruba 400 metrti. DalS$i moZnosti je vystoupit na zastavce Na Knizeci,

ktera je vzdalena pfiblizn¢ 350 metrt. V tésné blizkosti budovy se rovnéz nachazi
autobusové nadrazi Na Knizeci.

Co se tyce parkovani, nema ordinace k dispozici vyhrazena parkovaci mista. Pacientim je
vSak doporuceno vyuzit parkovaci kapacity obchodniho centra Novy Smichov, kde je
parkovéani na prvni hodinu zdarma, pficemz kazda dalsi hodina je zpoplatnéna castkou

60 K¢. DH Petra nabizi 1 sobotni terminy oSetfeni. Lze vyuZit moZnosti bezplatného
parkovani po dobu az péti hodin.
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Obr. 14: Mapa Prahy 5

(zdroj: Google Maps, 2025)

Ob¢ ordinace dentalni hygieny maji cekarny. Prvni ¢ekarna se nachazi ve 3. patfe a druha ve
4.patfe. Pacienti si zde zpfijemni Cas pfed oSetfenim. V ramci zvySeni komfortu maji
moznost vyuZit obCerstveni v podobé ¢aje, kavy nebo kakaa. Déle se zde nachdzeji umyvadla
a jednorazové kartacky na €i$téni zubl. Pro déti je cekarna vybavena hrackami a kreativnimi

pomuckami. Pro nejmladsi pacienty je v ¢ekarné ve 3. patie 1 pfebalovaci pult. Ve 4. patie

je Cekarna vylepSena televizi.
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Ordinac¢ni hodiny

Ordinace poskytuje své sluzby v pribéhu celého tydne s flexibilni ordina¢ni dobou
zahrnujici ranni, odpoledni i vecerni hodiny, ¢imz se snazi vyjit vstiic casovym moznostem
Sirokého spektra pacientd. Od 12. 8. 2023 byla ordinacni doba rozsifena o vikendové

terminy, konkrétné soboty.

Tabulka 1: Ordinaéni doba

Ordina¢ni doba

Pondéli 8-19h
Utery 8-20h
Stfeda 8-19h
Ctvrtek 8-16h
Patek 8-13h
Sobota 8-16h

(zdroj: vlastni)

Webové stanky jsou preferovany zejména diky moznosti planovat oSetfeni on-line, a to
z libovolného mista, bez nutnosti telefonického kontaktu s recepci. On-line rezervaéni
systém je velice rychly, pfehledny a umoznuje pacientiim vybrat si termin oSetfeni v souladu
s jejich Casovymi preferencemi. V soucasné dobé je primérna objednavaci doba jeden

mésic.
7.2.4 Marketingova komunikace

Analyza a vyuziti nastroji marketingové komunikace jsou podrobné rozpracovany

v nasledujicich podkapitolach.

7.3 Analyza nastroji marketingové komunikace

Analyza aktudlniho vyuZiti nastrojti marketingové komunikace byla realizovana na zékladé
rozhovoru s majitelkou ordinace, kromé& toho byly informace doplnény vlastnim

zhodnocenim dostupnych néstrojii marketingové komunikace.

7.3.1 Personalni a financni zabezpeceni realizace marketingové komunikace dané

ordinace

Majitelka ordinace zajiStuje marketingovou komunikaci vlastnimi silami, pfipadné ve
spolupraci s nékolika firmami, konkrétné Benefit Plus a Pluxee, kterym vyplaci na zakladé
poctu prodanych objednavek. Poukdzky na Slevomat umistuje dvakrat rocéné (pied

vano¢nimi svatky a b&hem letnich prazdnin). Mezi dlouhodobé reklamni aktivity patfi
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pronajem venkovniho billboardu za 1 210 K¢ mésicné a umisténi reklamnich materialti na
vSech obecnich pracovistich v méstskych cCastech Praha 5, za coz je rocné hrazeno

12 000 K¢.

7.3.2 Reklama

Dané ordinace dentalni hygieny pouziva z masovych reklamnich prostiedki pouze outdoor
reklamu, konktrétné billboard. Reklamni plocha je strategicky umisténa pred budovou, ve

které se nachazi ordinace. Tuto plochu ma ordinace dlouhodobé pronajatou za cenu 1 210 K¢
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Obr. 15: Reklama pted budovou
(zdroj: vlastni)

Billboard obsahuje zakladni identifika¢ni Gdaje o ordinaci, a to ndzev ordinace dentalni
hygieny, webovou stranku, telefonni kontakt a ptesnou adresu. Vizualitu billboardu dopliuje

fotografie majitelky v interiéru ordinace u dentalniho kiesla.

Umisténi billboardu bylo zvoleno strategicky s ohledem na vysokou frekvenci pohybu osob
a dopravni vytizenost lokality. Denné lokalitou prochdzi nékolik set lidi. Zaroven je

billboard situovan v blizkosti frekventované silnice, coz umoziuje oslovit také fidi¢e a
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spolujezdce v projizdé€jicich automobilech. Tato kombinace pé$i a motorové dopravy

vyrazné zvysuje celkovou viditelnost a efektivitu reklamniho sdéleni.
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ordinace dentalni hygieny
pro celou rodinu

www.dhpetra.cz, +420 792 409 192

OYtrovského 253/3, 3. patro, EisloxdveFi3.110

Obr. 16 Billboard DH Petra
(zdroj: vlastni)

Propagacni materialy: plakaty. vizitky

V prostorach Zenskych domovli ma kazda ordinace své vlastni vstupni dvete, které slouzi
1 jako propagacni prostor. Pred vstupem do ¢ekarny maji pacienti moZnost si vzit z boxu
umisténého na dvefich vizitky ordinace nebo informacni letdky tykajici se dentdlnich

produkti.

Na dveftich je rovnéZ umistén plakat, ktery svym designem pifipomina venkovni billboard.

Tento plakat je vSak vétsi a obsahuje navic informace o umisténi druhé ordinace.

Vizitky obsahuji kontaktni udaje, jako je telefonni ¢islo, e-mailova adresa, webové stranky,
odkaz na on-line objednavkovy systém a adresu ordinace. Zadni strana vizitky je
pfizplisobena pro zapisovani data nasledujici navstévy dentalni hygieny. Kazda hygienistka

ma na své vizitce uvedeno jméno.
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Tenta prostor je monitorovén
kamerovym systémem

Obr. 17: Reklama na dvefich ordinace

(zdroj: vlastni)

Mobil : +420 792 409 192

Mail : info@dhpetra.cz

Web: www.dhpetra.cz

DH Petra Online objednéni na :

https://dhpetra.xdent.cz/

ordinace dentalni hygieny Adresa: Ostrovského 253/3,
pro celou rodinu Praha 5, 3. patro, ¢. dvefi 3110

Obr. 18: Vizitka ordinace

(zdroj: vlastni)
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7.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejcastéji vyuzivanym ndstrojem pro marketingovou komunikaci
v ordinaci dentdlni hygieny. Ke kliCovym nastrojim podpory prodeje, které ordinace

vyuziva, patii slevy, darky, poukazy na dentalni oSetfeni a propagac¢ni materialy.
Darky

Soucasti vstupniho vySetieni a pravidelné dentdlni hygieny je komplexni edukace pacienta
zaméefend na péci o chrup a mezizubni prostory. Pacient je informovén o aktudlnim stavu
chrupu a odnese si s sebou 1 mezizubni kartacky, které dentalni hygienista kalibruje podle

velikosti mezizubnich prostor.

Déle je pacient instruovan v pouzivani dalSich dentalnich pomticek, pticemz edukaéni
proces je prizpusoben jeho zkuSenostem a schopnostem. U pacientl, ktefi s Cisténim
mezizubnich prostor za¢inaji, je doporu¢ovano zpocatku pouzivat maximalné dvé mezizubni
pomicky. Tento pfistup zajiStuje postupnou adaptaci pacienta na nové navyky

a minimalizuje riziko rezignace na spravnou techniku ¢isténi.

Déti do 15 let jsou béhem navstévy dentdlni hygieny rovnéz vybaveny mezizubnimi

pomickami. Dostanou také manualni kartacek nebo jednosvazkovy kartacek (solo kartacek).

V réamci informovani dentalnich hygienistek o novinkach v oblasti dentalni péce navstévuji
ordinaci také zastupci dentalnich spolecnosti. Ti prezentuji nové produkty a poskytuji vzorky
dentalnich prostiedk, jako jsou zubni pasty. Tyto vzorky mohou byt ndsledné zarazeny do
balicku. Balicky obsahuji kromé zubnich past také mezizubnimi kartacky ¢i dalsi pomutcky
pro domaci dentalni péci.

Vouchery

Déarkové vouchery jsou nedilnou soucasti komunikaénich aktivit dané ordinace. Tyto
vouchery jsou v nabidce po cely rok, avSak nejvyssi poptdvka po nich tradicné nastava

v obdobi Véanoc. Ro¢né je prodano ptiblizné 250 kust vouchert.
V aktudlni nabidce darkovych vouchert jsou zahrnuty sluzby jako:

e prvni/nepravidelna dentdlni hygiena,

e pravidelna dentalni hygiena,

e dentalni hygiena s ordina¢nim bélenim (15minut),

e domaci béleni Blanc One/Opalescence,
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e ordina¢ni béleni (15 minut).

Ceny vouchert odpovidaji standardnimu ceniku sluzeb ordinace. Aby se zvysila atraktivita
této nabidky, ordinace poskytuje k zakoupenému voucheru také darkové baleni zdarma. Toto

baleni zahrnuje zubni kartacek a bylinnou smés od firmy Herbadent.

DI Petra
DENTALNI HYGIENA

Darkovy poukaz

Pro:

Sluiba:

Objednat se na sluzbu mizete online : dhpetraxdent.cz, na emailu: info@dhpetra.cz
, nebo na telefonu 792 409 192

Voucher nelze vyménit za penize ani za hmotné produkty. V pripadé, Ze sluzba
bude kontraindikovana, zvolime jinou a zbytek Eastky bude pouzit na dalsi navstévu

Voucher mize vyuzit i jina osoba, nez je na voucheru uvedena. Pred navstévou je

nutné se seznamit s nasimi VOP. Zrusit lze 24 hodin pred terminem navstévy

Expirace voucheru : \

a‘+

Obr. 19: Darkové poukazy

(zdroj: Webové stranky DH Petra, 2018)
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Obr. 20: Darkové poukazy — baleni

(zdroj: archiv majitelky ordinace)

Obr. 21: Obsah darkového balicku

(zdroj: archiv majitelky ordinace)
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Dirkoost baleny zdarma

Darkovy poukaz - Darkovy poukaz - Darkovy poukaz -
prvni/nepravidelna pravidelna dentalni dentalni hygiena s
dentalni hygiena hygiena ordinacnim bélenim (15
1790,00 K& 1550,00 K& minut)
3 050,00 K&

Darkovy poukaz - Darkovy poukaz -
domaci béleni Blanc ordinacni béleni 15
One /Opalescence minut
4 990,00 K¢ 1500,00 K&

Obr. 22: Seznam darkovych poukazi
(zdroj: Webové stranky DH Petra, 2018)

Propagace darkovych voucherli probihd zejména prostfednictvim socidlnich siti. V ramci
marketingovych aktivit bylo vytvofeno kratké video, které detailn€ prezentuje obsah
darkového bali¢ku, zahrnujiciho nejen samotny voucher, ale také doplikové produkty, jako

je zubni kartacek a bylinnd smés od firmy Herbadent.

Video bylo publikovano na socialnich platforméch ordinace koncem tijna 2024 a béhem této

doby si jej prehralo 2 827 uzivatell.
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(%) Efektivitavidea ©® 121 reklam
Podivejte se, ke kolika prehranim videa dochazi v kli¢ovych momentech vaieho videa.

Video plays @  Video average play time @
2827 00:06

Prispévek: ,Darkové poukazy 2024 dostupné na www.dhpetra.cz*
Video length: 01:16

100%

80%

60%

40%

20%

0% : 2 2 5] &
00:00 00:05 00:10 00:15 00:40 100+ 100+

B Video plays by timestamp B Milestones

B Milniky

Video plays at 25% @ Video plays at 50% @ Video plays at 75% @ Video plays at 95% @
210 102 72 59

Obr. 23: Efektivita videa
(zdroj: archiv majitelky ordinace)

Dérkové vouchery mohou pacienti zakoupit pfimo v ordinaci dentdlni hygieny nebo
prostiednictvim internetového obchodu na webovych strankach ordinace. Pro usnadnéni
nakupu a pohodli zdkaznikl je zajiSténa moznost on-line objednavky, pfi¢emz vSechny
nakupy provedené v internetovém obchod¢ jsou vyfizovany nejpozdéji do 23.12.2024 do
18 hodin. V tomto case ordinace garantuje doruceni voucheru ve formatu PDF

prostiednictvim e-mailu.

Pro pacienty, kteti preferuji fyzické doruceni, je k dispozici moznost zaslani voucheru
prostiednictvim Zasilkovny do 16.12.2024, nebo si mohou voucher osobn¢ vyzvednout

pfimo v ordinaci, kde je pfipraven k odbéru u dentélni hygienistky.
Slevy a slevové portaly

Majitelka ordinace vyuZiva Slevomat k nabizeni slevovych kupont na vstupni a pravidelnou
dentalni hygienu, ale i na détskou dentalni hygienu. Tyto kupony jsou poskytovany za
zvyhodnénou cenu dvakrat ro¢né, a to pfed vano¢nimi svatky a béhem letnich prazdnin. Za

rok 2024 se prodalo pfiblizné 280 voucherd.



64 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

KA

|~ - NN o 28

| %‘*‘ | | )1 } nﬂ]
: ‘ 5 xﬁﬁ
i e

¢ 1"’,

w8
A i “,’L\f
Dentalni hygiena bez obav: kompletni od 1 449_|(c
péce véetné airflow pro dospélé i déti
49/5  Dentélni hygiena Petra @ Praha - Smichov (mapa) & 98 prodeji
Obr. 24: DH Petra na Slevomatu
(zdroj: Slevomat, 2024)
Pravidelna dentalni hygiena vé. airflow pro dospélého +55e4 | -6% | 1449 K&

Platnost do 31. 5. 2025. )
Koupit

Dentalni hygiena véetné airflow pro 1 dospélou osobu:

Dentélni hygiena v¢. airflow pro dospélého +79e%¢ | =5% 1699 K&
(novi a nepravidelni pacienti)

Koupit
Platnost do 31. 5. 2025.

Dentaélni hygiena pro déti od 6 do 14,9 let 3904 [-13% 1199 K&
Platnost do 31. 5. 2025.

Koupit

Obr. 25: Cenik sluzeb na Slevomatu
(zdroj: Slevomat, 2024)

Ordinace poskytuje specialni slevu ve vysi 10 % na sluzby dentalni hygieny pfislusnikiim
Armady Ceské republiky pii predlozeni sluzebniho prikazu. Tato sleva se vztahuje nejen na

samotné vojaky, ale i na jejich rodinné ptislusniky.
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7.3.4 Direct marketing

Dana ordinace vyuziva direct marketing v piipad¢, ze pacient nepotvrdi svilj termin oSetieni
prostiednictvim SMS. V tomto piipad¢ recepcni kontaktuje pacienta, aby zjistila, zda ma
pacient v umyslu vyuzit domluveny termin. Tento pfistup zajistuje efektivni spravu

rezervaci a minimalizuje nevyuzité terminy.

Podobné je postupovano v pfipad€, ze pacient potvrdi svlij termin, ale v dany Cas se
nedostavi na oSetfeni, v takovych pfipadech je pacient opét osobn¢ kontaktovan
prostiednictvim SMS zpravy nebo telefonického hovoru, scilem zjistit piicinu
nepfitomnosti a ptipadné¢ domluvit novy termin. Takto ordinace udrzuje optimalni rozvrh

a zaroven zajiStuje péci o pacienty, kteti mohou mit zpozdéni nebo jiny diivod k netcasti.

7.3.5 Public relations

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, interakce s vefejnosti (public relations) se v rdmci
ordinace déli na dvé zakladni kategorie: komunikaci s vnitinim (internim) prostfedim

ordinace a komunikaci s vnéj$im (externim) prostiedim.

Komunikace s vnitinim prostfedim zahrnuje interakci mezi zaméstnanci ordinace — mezi

mayjitelkou, dentadlnimi hygienistkami a recepcni.

Komunikace s vnéjSim prostifedim se zaméfuje na vztahy ordinace s pacienty, Sirokou

vefejnosti, dentalnimi firmami.

Efektivni komunikace s pacientem je kliCovym aspektem poskytovani kvalitni dentalni
hygieny. Informovany a spokojeny pacient se s vétSi pravdépodobnosti vrati na dalsi

oSetfeni, ¢cimz je posilovan dlouhodoby vztah mezi pacientem a ordinaci dentdlni hygieny.

Kazd4 interakce s pacientem zacind vstficnym pfivitdnim, ¢asto doprovazenym podanim
ruky a usmévem, coz vytvaii pifijemnou atmosféru. Béhem oSetfeni jsou pacientovi
srozumitelné vysvétlovany jednotlivé ¢asti zdkroku, aby mél jasnou pfedstavu o tom, co se
dé&je v jeho dutiné Ustni. Zaroven je dileZité pribéZné zjistovat jeho pocity, napt. otdzkami,
zda neciti bolest nebo zda nepotiebuje prerusit osetfeni k vyplachnuti ust.

Kazdy pacient by mél mit pocit, Ze je k nému pfistupovano individualng. Tento pfistup lze
podpofit zaznamenanim jeho specifickych potfeb ¢i poZzadavki do zdravotnické
dokumentace, coz umoziluje na piiSti navstév€é pokracovat v péci s ohledem na jeho

preference. Tim se zvySuje pacientliv pocit diilezitosti.
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Zpétna vazba od pacientl je pro ordinace také dulezita. Hraje vyznamnou roli pfi zlepSovani
kvality poskytovanych sluzeb. K vyjadieni svych ndzort a zkusenosti pacienti mohou vyuzit
rizné kanaly, jako jsou recenze na Googlu ¢i Slevomatu, dadle mohou napsat do zprav na

socialni sit¢ nebo vyuzit e-mailovou komunikaci.

Pozitivni recenze maji vyznamny vliv na rozhodovani potencidlnich pacientd pii vybéru
zdravotnického zafizeni, protoze mnoho klientl vyhledava sluzby pravé na zaklade¢
zkuSenosti ostatnich. Proto je dulezité aktivné podporovat pacienty, aby sdileli své
hodnoceni, a zaroven efektivné reagovat na piipadnou kritiku, coz piispiva k budovani
divéry a zlepSeni celkové reputace ordinace. V ¢ekarnach je proto umistén QR kod pro

sdéleni nazoru na platformé Google.

NA VASEM NAZORU NAM ZALEZI!

PRILOZTE TELEFON | NASKENUJTE QR KOD
- Oy
) el

Rrankie

Obr. 26: Odkaz na Google recenze
(zdroj: vlastni)

Komunikace uvnitt firmy je velice diilezitd pro dobré vztahy mezi spolupracovniky. Dobré
vztahy, pfijemny persondl a piijemné prostiedi jsou zarukou, Ze se pacienti do ordinace
budou radi vracet. VSichni zaméstnanci vcetné pani majitelky se pravidelné ucastni
dopolednich setkani s dobrym jidlem a pitim. Setkédni slouzi k oslaveni narozenin
zameéstnanci, poskytuji odpocinek od komunikace souvisejici s praci a podporuji tymovou
spolupraci. Pracovni zaleZitosti se fesi pfimo v ordinaci, kde rychlou komunikaci usnadiiuje
firemni skupina na WhatsAppu. Kromé toho se dentalni hygienistky schédzeji po praci nebo

béhem obé&dové pauzy.
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7.3.6 Webové stranky

Ordinace DH Petra provozuje webové stranky. Stranky spravuje majitelka ordinace. Na
hlavni strance je jiz na prvni pohled ptistupny odkaz pro on-line objednani, coz umoznuje
pacientiim snadné a rychlé rezervovani terminti. Webové stranky také obsahuji fotografie
ordinace, které poskytuji pacientim vizualni predstavu o prostiedi, ve kterém budou
osetfeni.

Na strankach jsou také podrobné informace o personalu ordinace a kontakt. K dispozici je
cenik nabizenych sluzeb a internetovy obchod, kde si pacienti mohou zakoupit darkové

poukazy na dentélni hygienu.

Webové stranky jsou propagovany majitelkou ordinace bez pouziti finan¢nich prostfedkt na
reklamu. Odkaz na webové stranky je umistén na vizitkach ordinace, venkovnim billboardu,
socialnich sitich a na platformé Slevomat. Tato forma propagace vyuZiva jiz existujici
komunikac¢ni kandly a je dobrym zpiisobem, jak upoutat pozornost potencialnich pacient,
aniZ by bylo nutné vynakladat finan¢ni prostiedky na reklamu.

| VYA

ﬁ? DH Petra 7 | :
w e

Feas

Obr. 27: Webové stranky ordinace DH Petra

(zdroj: Webové stranky DH Petra, © 2018)
7.3.7 Socialni sité
Facebook + Instagram

Vzhledem k tomu, Ze dentdlni hygiena ptedstavuje pomérné novy, rozvijejici se obor ve
zdravotnictvi, snazi se prizpuisobit modernim trendlim, véetné vyuzivani socialnich siti ke

komunikaci s klienty.
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DH Petra vyuziva zejména Facebook a Instagram, pfi¢emz obsah sdileny na téchto sitich
byva Casto totozny. Piesto jsou patrné odlisné cilové skupiny. Zatimco Facebook oslovuje

predevsim stfedni vékovou skupinu, Instagram je preferovan mladsimi uzivateli.

Reklamni kampané na socidlnich sitich Facebook a Instagram jsou ordinaci vyuzivany

priblizné ctytikrat rocné za celkovou ¢astku 2 000 K¢&.
Facebook

DH Petra vyuziva platformu Facebook jiz od roku 2017. K datu 30. 11. 2024 ordinace
doséhla 424 sledujicich. Ordinace ma uvedeny vSechny potiebné informace. Facebookova
stranka je prezentovana jako ,,Zubaf nebo zubatska ordinace a obsahuje v§echny kontaktni

udaje, véetné adresy, telefonniho Cisla, e-mailové adresy a aktualni oteviraci doby.

Profilovy obrazek zobrazuje majitelku ordinace. Uvodni fotografie na profilu odpovida
vizualnimu stylu pouZzitému na venkovnim billboardu a zobrazuje interiér jedné ze dvou

ordinaci, spolecné s momentem oSetfeni détského pacienta.

Petra Hetfleisova - Dentalni Hygiena

sledujici (424) « 14 sleduji

Pfispévky Informace Reels Fotky Videa

Obr. 28: Facebookova stranka ordinace DH Petra
(zdroj: Facebook Petra Hetfleisovd — Dentalni Hygiena, 2024)
Prevaznou ¢ast sledujicich tvofi Zeny, coZ lze prficitat jejich vétSimu z&jmu o vlastni ordlni
zdravi. Nejvice sledujicich Zen je ve vékové kategorii 35-44 let, coz odrazi vyssi aktivitu
této veékové skupiny na socidlni siti Facebook. Naopak na Instagramu pifevladaji mladsi

uzivatelé.
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Sledujici na Facebooku (3

424

V&k a pohlavi (O

20 %

POU— l- .- .- [ —

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

By B M
Obr. 29: Sledujici na Facebooku
(zdroj: archiv majitelky ordinace)
Instagram

Na Instagramu ma profil ordinace momentalné (listopad 2024) 801 sledujicich a celkem
177 ptispévkl. Na profilovém obrazku je majitelka ordinace a pod nim je uvedeno 1 jeji
jméno. Typ profilu je oznacen jako ,,Zubai nebo zubatska ordinace®. Nize je uvedeno, pro
které pacienty je ordinace urcena, adresa a odkaz na webové stranky. Na profilu nalezne
pacient piispévky ve formatu fotky, videa reels a ulozené ptispévky, které byly sdileny do

piib&hu profilu.

ordinace_dh_petra Sledovani Zprava  eee

Piispévky (177) Sledugjici (801) Sleduji (62)

Petra Hetfleisova
Zubafr nebo zubaiska ordinace
Vedu pro Vas vstiicnou ordinaci dentdlni hygieny na Praze 5, kde oSetiime a poradime celé vasi
roding, tfeba i o vikendu.
Ostrovského 253/3, Prague, Czech Republic 15000
@ www.dhpetra.cz

aviridit ™~ i

e e =

u nas Doporucuji & pojistovny déti poukazy cenik 2.ordinace

Obr. 30: Instagramovy profil ordinace DH Petra

(zdroj: (Instagram Petra Hetfleisova, 2024)



70 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V cekarné na stolku naleznou pacienti kromé odkazu na Google recenze také odkaz na
instagramovy profil ordinace DH Petra, kde mohou sledovat aktualni pfispévky, novinky

a dalsi informace souvisejici s poskytovanymi sluzbami.

SLEDUJTE NAS!

Obr. 31: Odkaz na instagramovy profil
(zdroj: vlastni)

Ordinace DH Petra vlastni také specidlni instagramovy ucet zaméteny na détskou dentalni
hygienu, nazvany DH Petra a Zubert. Tento Gcet je urcen pro rodice a jejich déti, pficemz
hlavni postavou je plySova hracka Zubert, ktera slouzi jako edukativni néstroj. D¢ti si s timto
plySovym zvitadtkem nejen hraji, ale mohou si také vyzkouset spravné techniky ¢isténi zubd,
coz je dulezité pro osvojeni spravnych ndvykl v oblasti dentdlni hygieny. Zubert je tak
ucinnym prostiedkem pro motivaci déti k pravidelnému ¢isténi zubi a zabavnou formou je

seznamuje se zaklady péce o ustni dutinu.

Ucet do konce listopadu sleduje 515 uzivateli a obsahuje 29 prispévki. Piispévky se
zamé&fuji na témata détské dentalni hygieny, véetné vybéru spravnych pomicek pro ¢isténi
zubl a dalSich tiptQ, jak motivovat déti k pravidelné péci o jejich ustni zdravi. I kdyz je ucet
momentalné pouzivan omezené, jeho cilem je poskytovat rodi¢im cenné informace a

podporu pii zavadéni spravnych hygienickych navyki u nejmladsich pacienta.
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zubert_dh petra Sledovani Zprava  ees
Piispévky (29)  Sledujici (515)  Sleduji (49)

DH Petra & Zubert

Produkt / sluzba

u Zuberta se dozvite, jak spravné pecovat o své zuby a které pomucky jsou na to nejvhodnédjsi

Vage hygienistka Petra @

@ordinace_dh_petra

Ostrovskeho 253/3, Prague, Czech Republic 15000
@ www.dhpetra.cz

il.ﬂrlnuc: E

nase ordinace

Obr. 32: Instagramovy profil DH Petra a Zubert
(zdroj: Instagram DH Petra & Zubert, 2024)
Analyza prispévku

Analyza ptispévkl byla provedena na obou socidlnich sitich od 1. 6. 2024 do 30. 11. 2024.
Vétsinou ordinace pridava totozné prispévky na Facebook i Instagram. Jsou 1 vyjimky, kdy
obcas nékteré¢ prispévky sdili jen na jednu socidlni sit’. Na Facebooku bylo za sledované

obdobi piidano celkem 16 piispevkil a na Instagram 20 piispevki.

Obsah piispévkil je zaméfen predevSim na informace o spravné péc¢i o Ustni dutinu, na
doporuceni vhodnych dentalnich pomtcek. Dale se pacienti dozvédi o novinkach
v ordinacich, napf. o nové cekarn€, o aktualizaci cen ¢i o piispévcich poskytovanych
zdravotnimi pojistovnami. V Instagram stories nebo do prispévkl na Facebooku ordinace
informuje o uvolnénych terminech. Dale sdili fotky o novinkdch v ¢ekarnach, fotografie

novych zaméstnancii, omalovanky s dentalni tématikou pro déti.

K oblibenym na dentalnich uctech patii ptispévky s fotografiemi znazorujicimi stav chrupu
pted a po dentalni hygiené. AvSak DH Petra Castéji sdili ptispévky s fotografiemi pied a po

ordina¢nim béleni (za 15 minut).

Pridavani ptispévki na téchto platformach je nepravidelné, avSak ordinace se snazi alespon
nékolik ptispévkl mésicné sdilet. Za sledované obdobi to bylo 1-5 pfispévkil mésicné. Mezi
nejoblibengjsi ptispévky patii predevsim piispévky zaméfené na novinky v oblasti produktti
a vybaveni ordinace. Zajem vyvolalo pfedstaveni novych zubnich kartackli od firmy

Curaprox, stejn¢ jako oznameni o novém vybaveni ¢ekarny, které obzvlast’ potcsilo rodice.
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Stolec¢ek na ptebalovani pro déti byl vniman pozitivné predev§im maminkami, které oceni

pohodli a komfort pfi navstéve ordinace.

V tabulce jsou zaznamenany pocty sdilenych ptispévkl za dany meésic, pocet ,,to se mi libi*

nejoblibengjsich ptispévki a celkové mnozstvi ,,to se mi libi‘.

Tabulka 2: Obsahova analyza (to se mi libi)

Mésic Pocet sdilenych Pocet ,,to se mi libi* Celkem ,,to
prispévku nejoblibenéjsich se mi libi*
prispévk
Instagram  Facebook  Instagram Facebook Instagram Facebook

Cerven 5 6 5 3 14 5
Cervenec 5 3 7 4 16 6
Srpen 3 2 7 6 16 10
Zari 1 1 4 1 4 1
Rijen 4 2 6 2 12 3
Listopad 2 2 6 4 9 6

(zdroj: vlastni)

Komentare u sdilenych pfispévkl na socidlnich sitich ordinace se vyskytuji ojedin€le. Na
instagramovém profilu se objevily celkem dva komentéafe, piicemz jeden znich byl
zvetejnén v Cervnu a druhy v srpnu. Komentai z ¢ervna reagoval na vizualni navrhy nové
cekarny ve 4. patfe. V srpnu byl zaznamenan komentat tykajici se instalace nového

piebalovaciho pultu v ¢ekarné ve 3. patie.

V mésici Cervnu byly na socialni siti Facebook zaznamenany celkem dva komentaie pod
zvetejnénymi prispévky, které se vztahovaly také k navrhiim vybaveni pro nové vznikajici

¢ekarnu v 4. patte.

Vsechny komentate poskytly pozitivni zpétnou vazbu. Celkové lze fici, Ze vefejné reakce na

Instagramu a Facebooku se tykaly realizace a Gprav novych prostor.

7.3.8 Shrnuti vyuziti nastroji marketingové komunikace

Marketingova komunikace je pro dentdlni hygienu kli¢ova, zejména pfi ziskdvani novych
pacientli a budovani dlouhodobych vztaht se stdvajici klientelou. V ramci zkoumané
ordinace dentdlni hygieny je marketingova strategie dobfe promyslend, avSak existuji

oblasti, které je tfeba 1épe vyuZivat.
Mezi nejvyznamngjsi silné stranky ordinace patii osobni doporuceni. VétSina pacientl se na
zaklade referenci od rodinnych ptislusnikii, znamych, kolegt z prace, pfipadné po pozitivni

zkuSenosti s oSetfenim svych déti rozhodne navstivit dentalni hygienu. To svéd¢i o tom, ze
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se pacienti citi v ordinaci dobie a jsou spokojeni s nabizenymi sluzbami a s pracovniky
ordinace. Diky tomuto silnému aspektu neni ordinace DH Petra v soucasné dobé¢ tolik zavisla
na on-line marketingovych kampanich. Avsak rozvoj v této oblasti by mohl pfispét k SirSimu

dosahu a povédomi o ordinaci dentdlni hygieny.

Dalsi silnou strankou je cenova politika, ktera je atraktivni pro nové a stavajici pacienty a lisi
se od konkuren¢niho prostfeni v okoli. S vyuzitim ptispévku od zdravotnich pojistoven je

cena za dentalni hygienu niZsi.

Pacienti se pfi vybéru ordinace dentalni hygieny rozhoduji 1 na zdklad€ on-line recenzi. Mezi
nejznaméjsi platformy patii Google. Ordinace DH Petra ma na Googlu prevazné pozitivni
recenze, coz ma pozitivni vliv na rozhodovani. Nicméné ve srovnani s konkuren¢nimi

zafizenimi ma tato ordinace mensi pocet hodnoceni, coz mize ovlivnit jeji viditelnost.

Dana ordinace ma dobie promysSlenou strategii propagace, kterd zahrnuje jak vnitini, tak
venkovni formy reklamy. V rdmci venkovni propagace vyuziva ordinace pronajatou
reklamni plochu pro umisténi billboardu, ktery piispiva ke zvySeni povédomi o ordinaci

dentalni hygieny. Uvnitt budovy se reklama nachazi na dvetich ordinaci.

K dalsim propagacnim piedmétim patii vizitky, které obsahuji zakladni informace

o ordinaci.

Krom¢ toho ordinace nabizi slevové poukazky na oSetfeni na portalu Slevomat. Umoziiuje
vyuzit sluzbu za zvyhodnénou cenu, coz vede k vysoké poptavce zejména v dobé Vanoc
a letnich prézdnin, kdy je fada pacient na cestach. Nicméné nevyhodou této strategie je

snizena marze za jednotliva oSetfeni dentalni hygieny.

Déle ordinace poskytuje darkové vouchery, které funguji jako atraktivni prvek marketingové
strategie, nebot’ mohou slouzit jako vhodny darek nebo motivace k pravidelnym navstévam

dentalni hygieny.

Weboveé stranky jsou navrZzeny s dirazem na uZivatelskou ptivétivost. Zde si pacienti snadno

a rychle rezervuji termin dentalni hygieny prostfednictvim on-line rezerva¢niho systému.

Ordinace dentdlni hygieny by se méla vice zaméfit na efektivni vyuzivani on-line
marketingové komunikace. Jednou z oblasti, kterd by mohla byt v ramci marketingové
strategie ordinace vice rozvinuta, je aktivni plisobeni na socidlnich sitich. Pravidelna

a systematicka aktivita na téchto platforméach by mohla pfispét ke zvySeni viditelnosti
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ordinace a oslovit §ir§i spektrum potencidlnich klientt. Vyuziti placené reklamy na

socialnich sitich a webovych strankach by také zvysilo povédomi o poskytovanych sluzbéch.

Dalsi slabou strankou marketingové komunikace je direct marketing. V soucasné dobé
ordinace vyuzivéa pfimy marketing ptedevsim k zasilani potvrzeni terminti navstévy, avSak

nevyuziva e-mailing pro budovani dlouhodobych vztahti s pacienty.

Aktudlné ordinace nejCastéji vyuZziva socidlni sité jako hlavni nastroj on-line marketingové
komunikace, nicmén¢ je tfeba digitdlni nastroje marketingové komunikace vyuZzivat

komplexné.

Vsechny pouzité néstroje marketingové komunikace jsou shrnuty v tabulce. Nastroje jsou
ohodnoceny na stupnici od 1 do 5 podle toho, jak dobie je ordinace dentdlni hygieny vyuziva.

Nejméné pouzivany nastroj ma hodnotu 1. Nejvyuzivanéjsi nastroj ma hodnotu 5.
Tabulka 3: Analyza vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace

1 2 3 4 5
Reklama
Public relations
Podpora prodeje X
Direct marketing X
Webové stranky X
Socialni sité X

(zdroj: vlastni)
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8 PLAN ON-LINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ORDINACE
DENTALNI HYGIENY

Na zakladé¢ provedené analyzy vyuziti nastrojii marketingové komunikace je doporuceno se
vice zaméfit na on-line marketingovou komunikaci, konkrétné na socialni sité. Tyto
platformy ordinace vyuziva jako hlavni on-line nastroj marketingové strategie. Déale bude

navrZzeno zlepSeni webovych stranek a e-mailing marketingu.

8.1 Cile on-line marketingové komunikace

Primérnim cilem on-line marketingové komunikace ordinace dentdlni hygieny je zvysit
viditelnost v digitalnim prosttedi a tim oslovit nové pacienty, ktefi by mohli vyuzit nabizené
sluzby. Dtlezité je také poskytovat stdvajicim klientiim pravidelné informace o novinkach
v oblasti dentdlni hygieny a udrzovat jejich zajem. Dulezitym pozadavkem pro tuto
komunikaci je minimalizace finan¢nich naklad. Je vSak nutné zdaraznit, Ze on-line
marketingova komunikace je spojena s uritymi vydaji, zejména v piipadé placené

propagace a zviditelnéni ordinace dentalni hygieny.
Stanoventi cilt dle SMART:
1. Do konce roku 2025 zvysit pocet sledujicich na Instagramu o 15 %.

2. Do konce roku 2025 je cilem dosdhnout 50 % nariistu mési¢ni interakci uzivateld
s obsahem publikovanym na socialni siti Instagram, a to ve form¢ nartstu poctu

oznaceni ,,To se mi libi“, komentait, sdileni a zhlédnuti ptispévk.

3. Do konce roku 2025 zvysit mési¢ni navstévnost webovych stranek ordinace DH

Petra o 40 %, a to skrze SEO Upravy, PPC kampaii a odkazl na sociélnich siti.

8.2 Cilové skupiny

Zajem o Ustni zdravi se tyka vSech generaci, proto se ordinace zamétuje na Siroké spektrum
pacientll napii¢ vékovymi kategoriemi. Zvlasté klade diraz na détské pacienty a jejich
rodiCe, protoze spravné osvojené navyky ustni hygieny v raném véku maji dlouhodoby vliv
na celkové zdravi jedince po cely Zivot.

Z tohoto ditvodu je tfeba kombinovat off-line a on-line marketingové komunikace, aby bylo

mozné oslovit vSechny vékové kategorie. StarSi generace Castéji reaguje na tradi¢ni formy

marketingové komunikace.
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Plan on-line marketingové komunikace cili na mladsi generaci ve vékovém rozmezi 16-35
let, pficemz hlavné na Zeny, které projevuji zvysSeny zajem o osobni péci a zdravy zivotni

styl, v€etn¢ dentalni hygieny.

8.3 Personalni zajiSténi

Aby na vSe nebyla majitelka ordinace sama, bylo by vhodné rozsifit tym o specialistu na
marketing, ktery se zaméfi na pravidelnou spravu a on-line pfitomnost ordinace. Nemusi to
byt odbornik s mnoholetymi zkuSenostmi, ale 1 zaCinajici osoba, ktera by si chtéla privydélat
a orientuje se v zédkladech marketingu a marketingové komunikace, umi pracovat s on-line
marketingovymi nastroji. V ramci spoluprace s ordinaci by ziskala nové zkuSenosti

a zdokonalila by se.

Tento specialista by mél za ukol pravidelné publikovani ptispévka na socidlnich sitich,
aktualizaci webové stranky a spravovani e-mail marketingu. PfestoZze jsou dle vysledka
analyzy webové stranky dobfe strukturované a ptehledné, s dirazem na snadnou dostupnost
odkazu na on-line rezervaci terminu, pravidelnd aktualizace a komunikace s cilovou

skupinou je kli¢ova pro udrzeni a zvySeni navstévnosti.

Junior marketing specialista by odpracoval ptiblizné 15 hodin mési¢né a jeho odména by
¢inila 170 K¢ na hodinu. Spoluprace by probihala na zakladé dohody o provedeni prace
(DPP), ptficemz pracovnik muze, ale nemusi podepsat prohlaseni k dani. Tato pozice je
flexibilni a umoznuje firm¢ efektivné a za prijatelnych nakladd spravovat své on-line
marketingové aktivity, pfiCemz majitelka ordinace nebo jiny zaméstnanec by se mohl t€émito

zalezitostmi zabyvat, pokud by naSel potfebny Cas.

Kromé toho miize ordinace vyuzit externiho videotvirce, ktery by profesionalné zachytil
prostfedi ordinace a poskytované sluzby dentdlni hygieny. Tato spoluprice by byla
jednorazova, dle konkrétnich potteb, a ndklady by se liSily v zavislosti na rozsahu
a pozadavcich na produkcei. Videotviirce si za nataceni kratSiho obsahu (do 60 sekund) Gctuje

500 K¢ az 3 000 K¢. Tvorba delsich videi (1-5 minut) stoji ptiblizné 2 000 K¢ az 8 000 K¢.

Spoluprace se SEO odbornikem zavisi na potfebach ordinace. Odbornik by optimalizoval
web pro vyhledévace a od toho se také odviji jeho hodinova sazba, za kterou si uctuje 500 az
2 500 K¢, nutno pocitat s tim, Ze vyuziti jeho sluzeb v Praze bude financovéano vyssi hodinou

sazbou.
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PPC specialista si také stanovi ¢astku dle rozsahu a typu kampani, které by pro ordinaci
realizoval. Zacatecnik si za svoji odvedenou praci uctuje 500 az 1 000 K¢ za hodinu

pokrocily PPC specialista 1 000 az 2 000 K¢ za hodinu.
8.4 Navrh zlepSeni on-line marketingové komunikace

8.4.1 Webové stranky

Prostfednictvim analyzy webovych stranek bylo zjiSténo, Ze odkaz na Instagram je
neaktualni, tudiz vyzaduje aktualizaci. Tento krok by mél zlepSit propojeni mezi webovymi
strankami a socidlnimi sitémi, pfi¢emz na webu by mély byt odkazy na jednotlivé platformy

(Instagram, Facebook apod.) viditelné;si.

Déle vyzaduji aktualizaci sekce pfedstavujici tym a jednotlivé zaméstnance. V této oblasti
je zapottebi sjednotit fotografie zaméstnancii, které v soucasnosti ptisobi riznorodé a mohou

vytvéret nejednotny vizualni dojem. V tomto ptipadé¢ mize majitelka najmout fotografa.

V ramci zlepSeni webovych stranek ordinace dentalni hygieny lze implementovat funkci
zivého chatu, ktera umozni navsStévnikiim, okamzitou komunikaci s ordinaci, popf.

1 rezervace terminu, prostfednictvim virtudlniho asistenta.
SEO

V optimalizaci pro vyhledavace (SEO) je velice dilezity titulek. Jedna se o prvek, ktery je
zobrazovan ve vysledcich vyhledavani ve zvétSeném modrém pismu a jehoz formulace by
meéla byt nejen poutavd a vyjimecnd, ale zarovenn by méla obsahovat klicova slova, ktera
odpovidaji vyhledavacim dotazim wuzivateld. Spravné vytvofeny titulek zvySuje
pravdépodobnost, ze uzivatel klikne na dany odkaz. V ptipad¢ dentdlni hygieny uzivatel

navstivi webové stranky ordinace a mize ihned vyuzit odkaz na rezervaci terminu.

Pod titulkem se nachdzi meta popis, ktery by nemél presdhnout délku 160 znakd. Tento

kratky aryvek textu slouzi k vystiznému a stru¢nému shrnuti obsahu webové stranky.
Optimalizace SEO nepfinasi okamzité vysledky, nebot’ vyhledavace potiebuji urcity ¢as na
vyhodnoceni. V piipadé¢ webovych stranek ordinace lze efektivitu SEO vyhodnotit na

zakladé poctu novych rezervaci na oSetfeni.
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DH Petra
httpsfiwww.dhpetra.cz/

®

Dentalni hygiena v Praze za pfiznivou cenu

Dentalni hygiena s individualnim a milym pfistupem pro celou rodinu| fedeni problémd v duting
Ustni | b&leni zubl

Obr. 33: Navrh optimalizace SEO
(zdroj: vlastni)
8.4.2 Socidlni sité a influencer marketing

Majitelka ordinace spravuje dva instagramové ucty: oficidlni ucet ordinace ,,Petra
HetfleiSova*™ a druhy ucet ,,DH Petra a Zubert“, ktery v soucasnosti nevyuziva. Druhy tcet
by mohl byt aktualizovan publikovanim pravidelnych ptispévkll zaméfenych piredevsim na
ustni zdravi nejmladSich pacient. Oficialni profil by tedy mél slouzit k osloveni mladsi
generace 15-35 let a druhy ucet je zalozen pro edukaci maminek ohledné Cisténi zoubkl
jejich deti.

Firemni profil na socialni siti Facebook by mél oslovit generaci ve vékové kategorii 35 let
a vyse. Této vé€kové skupin€ je vhodné ptizpisobit jak obsahovou strategii, tak 1 formu

komunikace.
Témata prispévki

Témata, kterd mohou byt v ramci prispévkil zpracovana, jsou v oblasti dentalni hygieny
Sirokd a zahrnuji napft. informace o produktech pouZzivanych pfti ¢isténi zubt, sdileni brozur
a navodul tykajicich se spravného Cisténi zubl, popis pribchu osetfeni, predstaveni tymu
ordinace, moznosti dopravy do ordinace apod. Vzhledem k bohatému vybéru témat je kladen
diraz na kreativni zpracovani kazdého znich, aby byl obsah nejen informativni, ale

1 atraktivni pro pacienty.
Influencer marketing

Na socialnich sitich mlize byt vyuzit 1 influencer marketing. Spoluprace s influencery, ktefi
maji vyrazny vliv na své sledujici, miize pfesvédCit nové pacienty k navstévé ordinace

dentalni hygieny.
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Barterova spoluprace

Jednou z moznosti vyuziti influencer marketingu je barterova spoluprace, ktera funguje na
principu vymeény sluzeb mezi podnikem a influencerem. V tomto ptipadé ordinace dentalni
hygieny poskytne influencerovi bezplatné osetieni a influencer nasledné vytvoii a zvetejni
obsah na svém profilu na Instagramu, v némz reflektuje svou zkuSenost s poskytnutou

sluzbou.

Na tuto propagaci nebudou vynalozeny Zadné finan¢ni prostfedky. Ordinace sice v rdmci
barterové spoluprdce neziska okamzity financéni pfijem z oSetfeni, avSak influencer

marketing muze piispét k osloveni novych pacientt.

Pro tuto spolupraci byla vybrana stala klientka ordinace DH Petra, Aneta Chroustova, ktera
na svém instagramovém profilu sdili obsah zaméfeny na modu, jidlo a cestovani.
V poslednich mésicich se také aktivné vénuje tématu neviditelnd rovnatka Invisaling, coz

zahrnuje 1 pravidelnou navstévu dentélni hygieny.

V réamci barterové spoluprace by influencerka byla zvana na oSetfeni jednou za Sest mésictl,
pricemz by po kazdé navstéve sdilela obsah na socialni siti. Sdilela by se svymi sledujicimi
postup dentalni hygieny, tipy na spravnou péci o zuby a do svého publikovaného obsahu by

mohla sdilet i odkaz na on-line rezervacni systém.

anetachroustova & Sledovani Zprava  ee-
Prispevky (3 178) Sledujici (147 tis.) Sleduji (716)
Aneta Chroustova

@ anetachroustova
Tvarce videf

Youtube ¥ 80K subscribers
Méda A jidlo & cestovéni @
Praha/Opava

¥ An.Chroustova@gmail.com #*
Dulezité odkazy B3

& linktree/Hanneton

O @

jamni #ootd odkazy biezen Istanbul Bari odkaz unor Zimni #00TD odkazy leden

2l
A

&

Obr. 34: Instagramovy profil Aneta Chroustova

(zdroj: Instagram Aneta Chroustova, 2025)
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Placena spoluprace

Formy vyuziti placené spoluprace pro ordinaci dentalni hygieny:
e Sponzorované piispévky
o Affiliate marketing

Sponzorované piispévky

Kromé barterové spoluprace 1ze v ramci influencer marketingu vyuzit i placenou spolupraci
formou sponzorovanych piispévku. Influencer obdrzi finanéni odménu za sdileni obsahu

souvisejiciho se sluzbami ordinace dentdlni hygieny.

Pro tuto spolupraci byla vybrana influencerka Petra Fraiikova, ktera sdili Zivotni styl a obsah
tykajici se mediciny. V ramci spoluprace s ordinaci by po absolvovani dentalni hygieny

sdilela své osobni zkuSenosti a informace o dulezitosti prevence onemocnéni dutiny ustni.

V zévislosti na domluvée s ordinaci by influencerka sdilela bud’ ptispévek, reels nebo stories.
Soucasti publikovaného obsahu by byl také CTA odkaz na on-line rezervacni systém, ktery

umozni sledujicim okamzitou rezervaci terminu dentalni hygieny.

med_derm_life Sledovani Zprava  eee

Prispévky (106) Sledujici (2 071) Sleduji (136)

Petra Fraiikova

Krésa, kosmetika a péce o télo

3lfuk 4/6

medicine | lifestyle

Ambassador @pracujvezdravotnictvi
frankovapetra01@gmail.com

©

Recepty Po mediné ke... Albania Switzerland London Singapore Kuala Lumpur

Obr. 35: Instagramovy profil Petra Frankova
(zdroj: Instagram Petra Frankova, 2025)

Affiliate spoluprace

Dale miize byt vyuzita i affiliate spoluprace, ktera spociva ve sdileni odkazu na webové
stranky ordinace, popfipad€ piimo na rezervacni systém. Influencer zacleni tento odkaz do
svého obsahu, napi.do stories, pfispévkl ¢i videi. Pokud sledujici kliknou na odkaz

a objednaji se na oSetieni, influencer ziska provizi z uskute¢néné rezervace.
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8.4.3 E-mail marketing

V soucasné dob¢ je e-mail marketing vyuzivan k pfipomenuti terminu oSetfeni, coz zajistuje
stale plné objednavaci kalendafe a minimalizuje absenci pacientl. Tento nastroj Ize vyuzit
pro sdileni pravidelnych informaci tykajicich se tstniho zdravi a dalSich témat, jako napf.
sdileni ptispévkil od zdravotnich pojistoven, jelikoz mnoho pacientd neni dostate¢né

informovano o moznostech, jak tyto vyhody pln¢ vyuzit.

Zasilani e-mailt pacientim mutze byt realizovano dvakrat za pal roku nebo narazové dle
potieb ordinace, coz umoznuje udrzovat kontakt s pacienty, aniz by se jejich e-mailové

schranky zahltily nadmérnym mnoZstvim informaci.

Tyto e-maily by byly zasilany pacientlim, ktefi by souhlasili s vyuzitim své e-mailové adresy
pro tyto ucely. Vyuziti e-mail marketingu je zcela zdarma, jen vyzaduje ¢as urceny ke sbéru
e-mailovych adres a pfipraveni sdileného obsahu.

Také muze byt e-mail marketing vyuzivan k zasilani pfipomenuti pacientliim, pokud jde

o pravidelné ptlro¢ni navstévy dentalni hygieny.

Dobry den, pani Novakova,

radi bychom Vam pfipomnéli, Ze od Vasi posledni navstévy dentalni hygieny
DH Petra uplynul pllrok. Objednat se miZete telefonicky +420 792 409 192
nebo na https://dhpetra.xdent.cz/.

Tésime se na Vasi navstévu.

Tym DH Petra

PS: Nezapomerite si Cistit mezizubni prostory. ;)

Obr. 36: Navrh e-mail marketingu
(zdroj: vlastni)
8.5 Konkrétni plan na zlepSeni marketingové komunikace na socialni

siti Instagram

Pléan zlepSeni se tyké Instagramu, protoze je v soucasné dob¢ velmi silnym nastrojem v ramci
socialnich siti.

Cil: Ziskat o 15 % vice sledujicich ve véku cca 16-35 let.
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Casové vymezeni: ¢ervenec az prosince 2025

Uspé&snost jednotlivych piispévki bude vyhodnocovana na zakladé podtu lajka. Dale bude
monitorovan nariist po¢tu sledujicich, coz umozni posoudit, zda naplanovana on-line

kampan ptispéla k rozsifeni dosahu a ziskani novych klientt.

8.5.1 Prispévky

Idedlni frekvence ptidavani prispévki je priblizné dvakrat tydné. Naklady na tvorbu
pfispévki jsou minimalni, jelikoZ tuto aktivitu realizuje pfimo majitelka. Pro zajisténi
jednotné vizualni identity profilu ordinace si mize nechat vytvotit graficky navrh prispévka
od grafika. Poté by se do pfipravenych Sablon dopliiovaly fotografie a texty. Tvorba
prispévkil je odhadovana ptiblizn€ na dvé€ hodiny tydné, v zavislosti na piipravé fotografii,

tvorb& popiskt atd.

Vvuziti hastagu

Dalsi moznosti, jak zvysit dosah a pocet sledujicich na Instagramu, je pouziti hastagh

Vv popisu prispévku.

Analyza obsahu publikovaného na profilu DH Petra ukazuje, ze hastagy jsou vyuzivany
spiSe sporadicky. Neékteré piispévky neobsahuji zadné hastagy, zatimco jiné zahrnuji
prumérné 2—3 hastagy. Pro vétsi dosah je vhodné hastagy pouZzivat pravidelné a ve veétsi
mife. Velké mnozstvi mize byt vyhodnoceno algoritmem jako spam a negativné ovlivni

viditelnost obsahu.

Kromé¢ specifickych hastagti souvisejicich s tématem piispévku lze vyuzit i1 tzv. neutralni
nebo obecné populdrni hastagy, které se na Instagramu objevuji pravidelné a maji potencial

oslovit Sirsi publikum.
Napt. #instagood #photooftheday #picoftheday #follow

V ramci edukativniho obsahu na socidlni sit¢ Instagram je navrzen piispévek tykajici se

spravného vybéru zubniho kartacku.
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Obr. 37: Navrh pfispévku na Instagramu

(zdroj: vlastni)

VYBER SPRAVNEHO KARTACKU:
mékky
rovné stfizend vidkna
mald hlavice

/" pro &isténi hlife dostupnych mist miZete
pouZzit manudlini kartdcek s hlavici tvaru V
/" k €idténi mlZete pouZit i elektricky
kartaéek, dileZité je, aby mél senzor tlaku

Obr. 38: Navrh popisku

(zdroj: viastni)
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Soutéze

Diky soutézim lze oslovit nové i stavajici sledujici, pfiCemz v kontextu zdravotnickych
sluzeb, jako je dentdlni hygiena, mohou motivovat pacienty ke zvySenému z4ajmu o Ustni

zdravi a posilit povédomi o poskytovanych sluzbach.

Soutéz bude publikovana formou pfispévku na instagramovém profilu. Konkrétné se bude
jednat o moznost ziskat dvé oSeteni v ordinaci dentalni hygieny zdarma. Podminky soutéze

budou uvedeny v popisu prispevku.

Soutéz bude probihat od 1.10.2025 do 31.10.2025, pficemz po jejim ukonceni dojde
k losovani dvou vyhercti, ktefi obdrzi bezplatné osetfeni. Spravné nastavena soutéz nejenze

podpofi rist poctu sledujicich, ale zaroven 1 zvétsi zajem o poskytované sluzby.

Vyhraj zdarma
dentalni
wellness

SLEDUJTE NAS A OZNACTE KAMARADA,
KTERY UVITA NOVY USMEV

\» DH Petra

Obr. 39: Navrh soutéze na Instagramu

(zdroj: vlastni)
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SOUTEZ O DENTALNI HYGIENU ZDARMA
o

Uvitd$ novy usmév? Mdme pro tebe a tvého
kamardda dentdini hygienu zdarma!
Jak vyhrat? §2

Sleduj @ordinace_dh_petra na
Instagramu

Lajkni soutézni prispévek

0Oznaé¢ do komentdaru kamardda, ktery by
si pral také novy Usmév

Hodné Stéstil $¢
Vyherce vyhldsime do 31.9.2025 na nasem
profilu

Obr. 40: Navrh popisku k soutézi
(zdroj: vlastni)

8.5.2 Reels

Vytvotena videa by méla plnit nejen informacni, ale 1 motivujici a vzdélavaci funkei, ¢imz
poskytuji pacientim ptidanou hodnotu. Zaroven je kladen diiraz na to, aby videa byla kratka
o maximalni délce 30 sekund. Tato délka zohlediuje pozornost sledujicich, ktefi netravi na

socialnich sitich mnoho Casu. Proto je dilezité vytvaret poutava, smysluplna videa.

V zavéru kazdého videa by mél byt uveden odkaz na profil, na kterém je video publikovéno,
coz umozni uzivatelim snadny ptistup k dal§im informacim. Déle je tfeba vyuzit prostor pro
popis videa, ve kterém budou strucné shrnuty zdkladni informace prezentované ve videu.

Publikované video miize byt soucasné sdileno i ve stories.

Publikovéni reels mize byt soucéasti 10denni kampané, kdy by byl po dobu jednoho mésice
kazdy den publikovan poutavy obsah. Dle sledovatelnosti a lajkii mize poté ordinace

kampan realizovat vicekrat do roka.
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8.5.3 Stories

Instagram Stories mohou byt vyuzity k dopliiovani informaci k tématim, kterd byla

zpracovana v prispévcich nebo reels. Kromé toho mohou stories slouzit jako platforma pro

pravidelné otazky a odpovédi, publikovani anket apod.

V tabulce je zaznamenan navrh konkrétnich aktivit na Instagramu po dobu jednoho mésice.

Na této platformé& budou publikovany piispévky, reels a stories. Edukativni obsah bude

sdilen formou piispévkil a akce a nabidky mohou byt sdileny s vyuzitim vSech tfech

moznosti. Nejcastéji v ptispevcich nebo reels.

Typ
obsahu

Edukace

Reels

Stories

Akce a
nabidky

Tabulka 4: Navrhy aktivit na Instagramu

Tyden1

»Vybér spravného
kartacku."

,Denv Zivoté
dentalni
hygienistky."
Ankety: ,Jak ¢asto
ménite kartacek?“
10% sleva na prvni
navstévu

Tyden 2 Tyden 3

,Jak ¢asto chodit na
dentalni hygienu?"

»Jak si spravné
Cistit mezizubni

prostory?"

Timelapse dentalni  ,,Co se stane, kdyz

hygieny zanedbate dentalni
hygienu."

Screenshot recenzi  Otazky a odpovédi

Soutéz o balicek Doporu¢ kamarada,
dentalni péce ziskas slevu
(zdroj: vlastni)

Tyden 4

,,Béleni zub:
Cofunguje aco
ne?"

Video: ,Priibéh
béleni zubd"

Pred/po béleni
zubd

Black Friday
akce

Prvni névrh na Instagram stories sdili fotodokumentaci pied a po béleni zubi metodou

BlancOne Click, ktera se provadi 15 minut po dentilni hygien¢. Druhy navrh stories

piipomind pacientim pravidelné ¢isténi mezizubnich prostor.
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/ DH Petra

a2 !
REMINDER L=
Nezapomerite si vyc&istit mezizubnf
prostory!

Got it!
~ \ A

=
¥

Obr. 41: Pted/po béleni zubti BlancOne Click
Obr. 42: Navrh stories na Instagramu
(zdroj: vlastni)
8.5.4 Placena reklama

Ordinace jiZ vyuziva placenou reklamu k propagaci ptispévkil na socialnich sitich, a to
Ctyfikrat ro¢né s celkovymi naklady ve vysi 2 000 K&. Vyuziva ji dle potfeb bud’ na

Instagramu, nebo na Facebooku.

V ramci planované marketingové kampané je doporuceno pravidelné vyuzivani placené

propagace, a to s frekvenci Sestkrat béhem celého obdobi kampang, tedy jednou mési¢né.

Nastaveni placené reklamy na Instagramu je uZivatelsky ptivétivé, coz umoziuje jeji spravu
1 samotné majitelce ordinace bez nutnosti asistence externiho specialisty. Proces propagace
je realizovan piimo na Instagramu, kde po zvefejnéni piispévku staci zvolit moznost jeho

propagace a nasledné¢ definovat cilovou skupinu, rozpocet a dobu trvani propagace.
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Majitelka ordinace si vzdy zvoli ptispévek, ktery bude v dany mésic po dobu ¢ty dnti chtit

propagovat.

Zobrazit prehledy
QY A

Obr. 43: Propagace prispévkl
(zdroj: vlastni)

Prvnim krokem nastaveni propagace je vybér odpoveédi ze trech moznosti na otazku: Co maji
lidé po zhlédnuti reklamy udélat? Pro ordinaci dentdlni hygieny DH Petra je nejvhodné;si
variantou presmérovani uzivateli na instagramovy profil ordinace, kde je v sekei ,,bio*
uveden odkaz na on-line rezervacni systém. Tento postup usnadiiuje rezervaci terminli pro

nov¢ 1 stavajici pacienty.

Déle je dulezité definovat cilovou skupinu. Pro plan on-line marketingové komunikace byla

zvolena skupina uzivatelll ve vékovém rozmezi 16-35 let s lokalizaci ve mésté Praha.

Doba trvani propagace jednotlivého ptispévku je stanovena na ¢tyii dny v ramei jednoho
mesice. Na zékladé odhadt Instagramu Ize ocekavat dosah pfiblizn¢ 2 500—

6 700 oslovenych uzivateld.

Bude zvolena minimalni denni investice ve vysi 24 K¢, coz odpovida celkovym nakladiim
96 K¢ na jednu ctytdenni propagaci. Za obdobi Sesti mésicii planované kampané by tak
celkové vydaje na placenou propagaci €inily 576 K¢. Instagram vSak doporucuje minimalni
denni naklady ve vysi 47 K¢ pro vétsi efektivitu propagace. Majitelka ordinace ma moznost

kdykoliv upravit vysi investic do propagace na zakladé dosaZzenych vysledki.

8.5.5 Influencer marketing

Pro planovanou kampan je vybrana barterova spoluprace, ktera je bezplatna. Dale jsou

navrzeny 1 dal$i moznosti spoluprace — placena a affiliate, viz. kapitola 8.4.2.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

8.6 Celkovy rozpocet nakladu

Celkovy rozpocet je navrzen tak, aby minimalizoval finan¢ni néklady, a proto vétSinu aktivit
spojenych s on-line marketingovou komunikaci mtize realizovat pfimo majitelka ordinace
nebo jeji zaméstnanci. V piipadé potfeby si majitelka mize ptizvat asistenta. Muze jit
1 0 zacatecnika, ktery si timto zptisobem nejen ptivyd¢€la, ale zaroven ziska cenné zkuSenosti

v dané oblasti.

Celkoveé ndklady a Casova naro¢nost spojend s on-line marketingovou komunikaci jsou

zaznamenany v tabulce.
Tabulka 5: Celkovy rozpocet naklada

Celkové
Komunika€ni nastroj Periodicita naklady
v Ké

Placena reklama prispévku na 1x MEsiEne 576

Instagramu

Socialni sit Instagram 3x tydné 0

E-mail marketing 2xzapul 0
roku

Slevové poukazy na Slevomatu 2er)?(5”[ 68 205

Influencer marketing 1xza pul 0
roku

Aktualizace a uprava webovych stranek - 9000

Celkem - 77781

(zdroj: vlastni)

Placené reklama ptispévkll na Instagramu by probihala jednou za mésic a odhadované

celkové naklady na ptl roku vyjdou ptiblizné na 576 K¢&.

Slevové poukazy na Slevomatu také majitelka jiz vyuziva, a to vZzdy dvakrat ro¢né (obdobi
letnich prazdnin a pfed Vanocemi). Vzhledem k aktualnimu poctu pacientii se tento rozsah
jevi jako dostacujici, avSak v ptipad¢ potieby lze zvazit rozsifeni nabidky na dvakrat za pil
roku. Vyhodou téchto sluzeb je moznost oslovit nové klienty zvyhodnénou cenou za sluzby,
pficemZ mnoho z nich se nasledné stdva pravidelnymi pacienty. Nevyhodou je nutnost

odvadét provizi Slevomatu ve vysi 30 %.

VyuZiti slevovych poukazii na portalu Slevomat je navrzeno v Sestimésicni kampani dvakrat.

Odhadovany pocet novych objednavek je 150. Vyuzity budou tyto sluzby:

e Nepravidelna dentélni hygiena — 70 ks, cena 1 699 K¢,
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e Pravidelna dentalni hygiena (do dvanécti mésict od posledni navstévy) — 50 ks, cena

1 449 K¢,
e Détska dentalni hygiena — 30 ks, cena 1 199 K¢,

e Celkem za provize Slevomatu majitelka zaplati:
=35679+21 735+ 10 791 = 68 205 K.

Aktualizace a uprava webovych stranek zahrnuje SEO, PPC kampané a upravu webovych
stranek, vcetn¢ piidani on-line dotazli, profesiondlnich fotek zaméstnancli a aktualizaci

informaci.

Nataveni SEO 1 PPC kampani zvlddne sama majitelka ordinace, nicméné v planu je navrZena
spoluprace s PPC specialistou. Dlivodem je predevsim vyssi efektivita PPC reklam ve fazi
osloveni novych klientd. PPC reklamy se zobrazuji na ptednich pozicich ve vysledcich
vyhledévani a jsou oznacovany jako ,,sponzorované®. Naproti tomu vysledky optimalizace
pro vyhledavace (SEO) se zobrazuji az pod témito reklamnimi pozicemi a jejich efekt se

zpravidla projevuje az v dlouhodobém horizontu.
e Profesiondlni fotky — 5 000 K¢,
e PPC specialista — 2 000 K¢,
e Uprava webu agenturou — 2 000 K&.

V nasledujici tabulce jsou zaznamenany pesimistické, optimistické a realistické verze

odhadovaného zvyseni poctu objednavek.

Tabulka 6: Odhad naristu objednavek

Odhadovany
zvysSeny pocet
objednavek
Komunikaé€ni nastroj Pesimisticka Optimisticka Realisticka
verze verze verze
Placena reklama pfispévku 20 100 50
na Instagramu
Socialni sit Instagram 10 50 45
E-mail marketing 10 30 20
Slevy na Slevomatu 100 200 150
Influencer marketing 20 50 45
Celkem 160 430 310

(zdroj: vlastni)
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8.7 Casovy plan

Plan je stanoven pro Sestimési¢ni (1. 7. 2025 az 31. 12. 2025) on-line marketingovou
kampan. V ramci kampang je potieba si piedpfipravit a naplanovat ptispévky, které budou
nasledné pfidany na socidlni sit¢ ordinace. Po spusténi kampané je dulezité pravidelné
kontrolovat sledovanost prispévki. Na zaklad¢ ziskanych analytickych dat Ize nasledné
optimalizovat obsahovou strategii a zaméfit se na publikovani piispévkl, které vykazuji
vys$8i miru zapojeni uzivateld.

Po ukonceni této kampané je tfeba udclat komplexni zhodnoceni efektivity on-line
marketingové komunikace. Soucésti je vyhodnoceni silnych a slabych stranek kampang,
analyza dosaZenych vysledki ve vztahu k piivodné stanovenym cilim a identifikace faktord,
které ovliviiuji usp€snost kampané. Na zaklad¢ téchto poznatkii miize ordinace pokracovat
v dalSich marketingovych aktivitich a v budoucnu posunout své marketingové snazeni

o kousek dal.

Placenéd propagace ptispévkl na socialnich sitich a tvorba ptispévkd, reels, stories bude
probihat po celou dobu Sestimési¢ni kampanég. Influencer marketingu je doporuceno vyuzit
jedenkrat za pil roku. Prostfednictvim e-mail marketingu budou zasilany ptfipominky
a informace dvakrat za ptl roku a zvyhodnéné sluzby dentalni hygieny na portalu Slevomat
budou mit pacienti moznost zakoupit také dvakrat za pul roku. V tabulce je piehledné

zaznamenan Casovy plan on-line aktivit.

e Placena propagace ptispévkl na socidlni siti Instagramu — 4 dny v mésici

o Soutéz na Instagramu — 1. 10. 2025 az 31. 10. 2025

e Tvorba obsahu na Instagramu — 3x tydné

e FE-mail marketing — 1. 7. 2025 a 1. 10. 2025

e Slevové poukazy na Slevomatu — 1. 7. 2025 az 31. 7. 2025 1. 11. 2025 az 30. 11.
2025

e Influencer marketing — 1. 8. 2025

e Aktualizace a uprava webovych stranek — prvni tyden realizace planu
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NAVRHY CERVENEC SPREN ZARI RIJEN LISTOPAD PROSINEC

Placena reklama na
Instagramu

Tvorba obsahu na
Instagramu

E-mail marketing

Slevové poukazy na
Slevomatu

Influencer marketing

Aktualizace a Gprava

-
e s
webovych stranek

Obr. 44: Casovy plan on-line marketingové komunikace
(zdroj: vlastni)

8.8 Rizikova analyza

Pii tvorbé pladnu je nutno pocitat 1 s moZznymi riziky, kterd mohou negativné ovlivnit
efektivitu naplanované on-line marketingové komunikace. Kazdé¢ identifikované riziko je
proto doplnéno o pravdépodobnost jeho vyskytu a zaroven jsou navrzena opatieni, ktera

minimalizuji jeho dopad.

(R1) Riziko nepravidelného publikovani prispévki na socialnich sitich — souvisi
piredev§sim s ¢asovou vytiZzenosti majitelky ordinace, kterd nemusi mit dostatek kapacity
k pravidelné spraveé socidlnich siti. S tim mutize souviset nizka frekvence publikovanych

prispévki, coz vede ke snizeni dosahu a osloveni novych potencidlnich klienta.

(R2) Riziko nedodrZeni 10denni kampané — zahrnuje také nedostatek Casu, ktery je
potiebny pro realizaci této kampang. To mlze vést k omezenému dosahu a sniZeni G€innosti

komunikacni strategie.

(R3) Riziko nedostatku financi — majitelka provozuje dvé samostatné ordinace, nikoliv
velkou kliniku, coz mize také souviset s nedostatkem finan¢nich prostfedkli na on-line
marketingovou komunikaci. Také nespravné cileni kampané muize vést ke ztraté

investovanych prostfedkl bez dosazeni pozadovanych vysledki.

(R4) Riziko nevhodného nastaveni a cileni PPC kampani — majitelka pii vybéru PPC
specialisty musi dbat na jeho odbornost, protoze mnoho specialisti nemé dostatek zkuSenosti

s PPC reklamou. Déle riziko souvisi s nevhodnym nastavenim PPC kampani.
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(R5) Riziko spojené se SEO — ackoliv SEO nemusi byt hlavnim prvkem marketingové
kampané, jeji nespravné pouziti miize vést ke ztraté zobrazeni ve vysledcich vyhledavani.
Rizikem jsou také nefunkéni zpétné odkazy na webovych strankéch, které mohou ptisobit

neprofesionalné.
(R6) Riziko Spatného vybéru influencera — mize vést k nizké navratnosti investic.
Pravdépodobnost vyskytu a dopadu rizik zachycuje $kala, ktera je zndzornéna v tabulce.

Tabulka 7: Pravdépodobnost vyskytu a dopadu rizika

Pravdépodobnost Dopad
1-2 Velmi 0 %-19 % 1-2 Velmi nizky
nizka

34 Nizka 20 %-39 % 34 Méné
vyznamny

5-6 Stiedni 40 %-59 % 5-6 Vlyznamny

7-8 Vlysoka 60 %-79 % 7-8 Velmi
vyznamny

9-10 Velmi 80 %-100 % 9-10 Kriticky

vysoka

(zdroj: vlastni)

V dalsi tabulce jsou zobrazena rizika, vCetné¢ pravdépodobnosti, dopadu a hodnoty rizika.
Hodnota rizika je urCena jako soucin pravdépodobnosti jeho vyskytu a zavaznosti jeho
dopadu. Cim vyssi je vysledna hodnota rizika, tim vétsi pozornost je tfeba mu vénovat

a identifikovat vhodna opatieni smétujici k jeho eliminaci.

Tabulka 8: Rizikova analyza

c. Riziko Pravdépodobnost Dopad Hodnota
rizika
R1  Nepravidelné publikovani ptispévki 3 8 24
na socialnich sitich
R2  Nedodrzeni 10denni kampané 7 5 35
R3  Nedostatek financi 5 7 35
R4  Nevhodné nastaveni a cileni PPC 3 4 12
kampani
R5  Spatné nastaveni SEO 3 4 12
R6  Spatny vybérinfluencera 3 9 27

(zdroj: vlastni)
8.8.1 Protirizikova opatieni

(R1) Riziko nepravidelného publikovani prispévkii na socialnich sitich — v pfipad¢
nedostatku casu mlze majitelka ordinace tuto aktivitu nabidnout junior specialistovi nebo

nékterému ze zameéstnancu.
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(R2) Riziko nedodrZeni 10denni kampané — prevence tohoto rizika odpovida opatfenim

pro R1.

(R3) Riziko nedostatku financi — pred zahijenim jakéhokoliv planu je nutné provést

dikladnou analyzu naklada a ptizpisobit rozsah kampané dostupnym finan¢nim zdrojim.

(R4) Riziko nevhodného nastaveni a cileni PPC kampani — velice dulezity je spravny

vybér zkuSeného PPC specialisty, napt. dle oveétenych referenci nebo dokoncenych kampani.

(R5) Riziko spojené se SEO — SEO vyzaduje dostatecné znalosti v této oblasti, proto je
vhodné investovat do spoluprace s odbornikem na SEO, aby se ptedeslo zbyte¢nym chybam,

které mohou vést k ztrat¢ vyhledavani ve vysledcich.

(R6) Riziko Spatného vybéru influencera — vzdy pfed navazanim spoluprace s danym
influencerem provést analyzu jeho obsahu a cilové skupiny. Pro oblast dentalni hygieny je
tteba oslovit influencery zaméfené na rodicovstvi, zdravy Zivotni styl nebo mladsi

influencery, ktefi maji zajem o Ustni zdravi nez napt. influencery zamétfené na herni obsah.
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ZAVER

Ve zdravotnictvi, konkrétné v dentalni hygiené, se pfi ziskavani novych klientd nejcastéji
pouziva tradi¢ni forma marketingové komunikace, a to tistni doporuceni. Nicméné vzhledem
k vysoké koncentraci ordinaci dentalni hygieny na izemi Prahy 5, kde se nachazi i ordinace

DH Petra, je nezbytné se odlisit od konkurence a oslovit potencialni klienty prostfednictvim

modernich komunikacénich kanala.

Cilem diplomové prace bylo pfipravit plan on-line marketingové komunikace v ordinaci
dentalni hygieny DH Petra, pfi¢emzZ tento plan cili na klienty ve vékovém rozmezi 16-35 let,

protoze tato skupina Casto vyuziva digitalnich technologii a on-line platformy.

Teoretickd Cast se vénovala vymezenim zakladnich pojmi marketingu a marketingové
komunikace, pficemz byl kladen diraz na jejich uplatnéni v prostfedi zdravotnickych
zafizeni. Dale byly rozebrany jednotlivé nastroje on-line marketingové komunikace, jako

jsou webové stranky, socialni sit€, influencer marketing a e-mail marketing.

V praktické casti byla popsana soucasnd marketingovd komunikace ordinace dentalni
hygieny na zakladé rozhovoru s majitelkou ordinace a vysledkl analyzy soucasné¢ho vyuziti
marketingovych nastroji s diirazem na socidlni sité. Analyza ukdzala, ze nejsilngjSim
nastrojem marketingové komunikace je ustni doporuceni. Naopak vyrazné rezervy byly
identifikovany v oblasti on-line komunikace. Pfedevsim v nevyuzitém potencialu webovych

stranek, nepravidelnym vyuzivanim socidlnich sitich a e-mail marketingu.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkii je stanoven plan on-line marketingové komunikace pro
obdobi od 1. 7. 2025 do 31. 12. 2025. Plan zahrnuje aktivity sméiujici k optimalizaci a
aktualizaci webovych stranek pomoci SEO a PPC kampani za ucelem zlepSeni viditelnosti
ordinace ve vyhleddvacich, zvySeni aktivity na socidlnich sitich, zejména na Instagramu,
vcetn€ zapojeni influencer marketingu pro osloveni S§irSiho publika, rozsifeni e-mail

marketingu, jehoz cilem je edukace soucasnych i potencidlni klientd.

Navrhované aktivity jsou sestaveny s diirazem na minimalizaci finan¢nich naklada.
Vzhledem ktomu, Ze marketingové aktivity dosud zajiStuje vyhradné jednatelka
spole¢nosti, je plan koncipovan tak, aby jednotlivé ¢innosti bylo mozné realizovat vlastnimi
silami. V pfipadé¢ omezenych casovych moZnosti je navrZzena spoluprice s junior

marketingovym specialistou.
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Soucasti planu je také identifikace Sesti rizik, kterd mohou nastat v prubéhu jeho realizace.

U kazdého rizika je navrzeno protirizikovéa opatieni s cilem jeho minimalizace.
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Bc.  Bakalar

CTA Call-to-Action

DH  Dentalni hygiena

DiS. Diplomovany specialista
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PPC Pay-Per-Click
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PRILOHA P I: ETICKA KODEX CESKE LEKARSKE KOMORY, § 2
LEKAR A VYKON POVOLANI

(14) Pokud lékaf doporucuje ve své léc¢ebné praxi léky, lééebné prostfedky a zdravotni
pomiicky, nesmi se fidit komercnimi hledisky, ale vyhradné svym svédomim a prospéchem
pacienta.

(15) Leékar se podle svého uvazeni ucastni na prezentaci a diskusi medicinskych témat na
vefejnosti, v tisku, v televizi, rozhlasu, musi se vSak vzdat individualné cilenych lékarskych rad
a doporuceni ve svilj soukromy prospéch.

(16) Lékaf se musi zdrzet viech nedtstojnych aktivit, které pfimo nebo nepfimo znamenaji
propagaci nebo reklamu jeho osoby a lékafské praxe a ve svych dusledcich jsou agitacni
¢innosti cilenou na rozsifeni klientely. Nesmi rovnéz tyto aktivity iniciovat prostfednictvim
druhych osob.



