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1 Uvobp

Moderni doba s sebou piinaS$i mnoho zmén a tyto zmény se dotykaji nejen nas
samotnych, ale i nasSich kazdodennich zivotti. Modernizaci prochdzi nejen technické obory,
ale také Siroka skala oborti s podnikatelskym zdmérem. Kazdy podnikatel vstupuje do
podnikani s jasnym cilem a tim je zisk. Uméni prodat vlastni produkt je zéklad usp&sného
podnikani, avSak co vlastn¢ znamena frdze umeéni prodat? Podnikatel musi predevSim
zaujmout svého klienta. Ziskat pozornost soucasného spotiebitele, ktery je denn¢ v kontaktu
s mnoha marketingovymi kampanémi konkuren¢nich firem, je ¢im dal naro¢né&jsi. Marketing
a jeho nastroje se staly nedilnou soucésti kazdého podnikatelského zaméru a i tato oblast

prochazi vlastnim vyvojem, modernizaci a reakci na aktudlni trendy trhu.

Bézny spotiebitel si pod pojmem marketing vybavi mohutné reklamni billboardy a
reklamni spoty, které¢ ho vecer co vecer vyruSuji u sledovani obliben¢ho seridlu. Marketing je
rozsahlé oblast, kterd nezahrnuje pouze viditelné a vSudyptitomné kampané, ale také efektivni
usporadani obchodt, adekvatni ceny a personal, ktery dostate¢né reprezentuje firmu a zvySuje
prodej produktu. Dal§im piikladem marketingové strategie je utok na nase smyslové vjemy.
Pokud klient citi v prodejnim misté pijemnou vini, navodi mu to komfortni pocit. Cetné
prazkumy prokazaly, Ze vhodna kombinace aroma prodluzuje délku klientova pobytu v tomto

prostredi s cilem ptresvédcit ho k nakupu.

V této bakalatské praci se zamétuji na marketing a stomatologii. Sttedem zajmu se pro
m¢é stala souvislost mezi marketingem, praci dentdlni hygienistky a pacienty. Velky vliv
reklamnich kampani na pacienta je znacny. Pacient neni dostatecné¢ informovany o
problematice svého onemocnéni, neorientuje se na trhu farmakologickych ptipravki a
terapeutickych pomticek. Pacient ¢asto jednd pod natlakem svych emoci a také vlivu okoli.
Vyznamny zdroj informaci shledava v televizi, bulvarnich a lifestylovych Casopisech, nebo
naopak spoléhd sdm na sebe a podrobuje se vyhledavani na internetu. V ptipadé
motivovaného pacienta miZeme téZ uvést naucné letaCky a brozury firem v ¢ekarnach
zubnich ordinaci. VSechny tyto vyjmenované zdroje bohuzel nemlizeme vzdy oznalit za

daveéryhodné a kvalitni zdroje.

Diilezitym a hlavnim zdrojem informaci by mél pro pacienta byt samotny odbornik ze
stomatologického prostfedi. Mam na mysli zubniho I¢kafe a dentdlni hygienistku, ktefi se

orientuji nejen v samotném oSetfeni a problematice chrupu, ale také v prevenci a terapii



onemocnéni dutiny Gstni. Za vyznamny problém povazuji, Ze zubni 1ékafi nemaji na pacienta
dostatek casu, tudiz mu nemohou vysvétlit problematiku péce o dutinu ustni, a tak opakované
1é¢i pouze disledky nespravné hygieny pacienta. Jako dalsi problém bych uvedla minimalni
interdisciplinarni spolupraci zubniho I¢kaie a dentalni hygienistky. Pacienti nejsou k dentalni

hygienistce dostate¢né lékafem motivovani a odesilani.

Polozme si nejednu otazku: “Odkud pacient ziskava informace o ustni hygien¢, kdyz
ma tak mélo kvalitnich zdroja? Z ¢eho si vytvari vzorec svého chovani, ktery predava svému
okoli?” Kdo neni dostate¢n¢ informovany, nedokaze se objektivné rozhodovat, a tudiz se
snadno stane obéti marketingové kampané firmy. Kdyz marketingové strategie ovliviuji

pacienty, ovliviluji téz praci dentalni hygienistky?



2 TEORETICKA CAST

2.1 ZAKLADNIi POJMY A DEFINICE MARKETINGU

2.1.1 MARKETING
Odborna definice dle Jaroslava Svétlika:

wMarketing je proces ¥Fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vphodnym zpiisobem,

zajist’ujici splnéni cilii organizace.”
[Svétlik J., Marketing, 1992 Zlin]

Jaroslav Svétlik ve své definici oznacuje marketing za soubor procesu, které jsou
organiza¢né fizeny a jejich cilem je poznéavat, pfedvidat a ovliviiovat potieby zdkazniki.
Cilem marketingu je seznadmit konkrétni skupinu zakaznikl s nabidkou pfislusné organizace a
pomoci pestré nabidky marketingovych néstroji je zaujmout a ovlivnit natolik, aby si
nabizeny produkt organizaci zakoupili. Marketingovy proces by mél mit vzdy vytyCeny
konkrétni cil, kterého chce organizace za urcity ¢as dosdhnout. Marketing je proces, ktery lze
vyuzit v jakékoliv oblasti podnikatelského zaméru a aplikuje se pomoci marketingovych
nastroji. Pro zajimavost jsem se rozhodla uvést citaci Kate Northrup, obchodnice a autorky
uspésné knihy “Money a Love Story” : “Marketing je to, co délate, nez prodate.. Kate
Northrup se vyjadiuje o marketingu jako o souboru hmotnych a nehmotnych véci a ¢innosti,
které se od pocatku az po konec podileji na prodejnim procesu produktu. Tento vyrok tedy
potvrzuje mySlenku, ze marketing je obsdhly proces, na kterém se vyznamné podili jak
samotnd nabidka sluZeb (portfolio), tak propagace portfolia, dale cena, kterd vyjadiuje
hodnotu vyrobku a nakonec misto, prostor, kde je dand nabidka sluzeb poskytovana. Zde
uvedé atributy marketingu 1ze obecné pojmenovat jako marektingovy mix, ktery je detailnéji
popsan v kapitole marketingovy mix a ktery je nadale modifikovan dle potieb organizace.
Marketingovy mix neni jedinym dilezitym marketingovym ndastrojem, naopak, dilezitou roli
v marketingovém procesu hraje také strategie, nebo-li zplisob, jak dany marketingovy proces

a plan realizovat, nebo analyza vné&jSiho a vnitiniho prostfedi organizace.



Veskeré marketingové aktivity, nastroje a cile, které jsem jiz uvedla, se zpracovavaji
do dulezittho dokumentu — marketingového planu. Marketingovy plén je oznaceni
strategického podnikového planovani, kde je individualné a specificky planovano, co
nejefektivnéjsi a nejspolehlivéjsi osloveni novych zdkaznika. V laické spoleCnosti se Ize
setkat s rliznymi nazory na marketingové Cinnosti. Mezi nejcastéjsi reprodukované myty v
laické vetejnosti se fadi tvrzeni, Ze marketing je pouze reklama na konkrétni produkt, bez
hlubsiho vyznamu. Detailnéji bude marketingovy plan a jeho obsah popsan v kapitole

marketingovy plan. [1,2]
2.1.1.1 Vznik a vyvoj marketingu

Vznik marketingu neni ptfesné v literatufe dohledatelny, védecké publikace se v této
oblasti rozchazeji, avSak z pohledu historikti se datuje vznik marketingu k roku 1910. Vznik
se spojuje s kritickou nadvyrobou v USA, kdy vyroba pievazovala nad poptavkou a
konkurence na trhu byla nizkd. Velky vyvoj v marketingu nastal béhem hospodaiské krize ve
30. letech a nejvétSiho rozmachu doséhl po 2. svétové valce. Marketing prosel béhem svého
vyvoje nckolika etapami: vyrobnim konceptem, produktovym konceptem, prodejnim
konceptem a nyni aktudlné marketingovym konceptem. Vyvoj marketingu reagoval na
zmény, kterymi byla taméj$i spole¢nost charakteristickd a ptizpisoboval se pfanim

zakaznikt.[1,2]

K prvnim pfipadim obchodu a prodeje dochézelo jiz ve stfedovéku. Nejprve se
obchodni proces vedl pouze Ustni formou a vyktikovanim prodejnich hesel na trzich. S
vynalezem knihtisku dochéazelo k postupnému ptechodu reklamnich hesel na papir a jiz v 18.

stoleti plnily inzertni placené ptispevky pravidelné vydani anglickych denikd.

Vyrobni koncept byl charakteristicky pro svou nerovnovahu na trhu, kdy poptavka
vyrazné prevazovala nad nabidkou, a proto nebyl marketing vyrazné potiebny. Vyrobci se
orientovali na vyrobu, aby uspokojili pozadavky a ptani zdkaznikd. Trh nebyl vyrazné
ptesycen konkurenty, proto kazdy obchodnik mél své zakazniky a nemusel o jejich pfizen

vyrazné bojovat.

Za reakci na vyrobni koncept oznacujeme koncept prodejni. Z divodu vyrazné
nadvyroby a nadprodukce se trh stdva pfesycenym, zdkaznikli ubyva a prodejci se snazi pfijit

na to, jak znovu oslovit zdkazniky. Obchodnici se individudlné ptizpisobuji trendim



spolecnosti a své podnikatelské zajmy plni prostiednictvim samotného produktu a jeho

vlastnosti.

Prodejni koncept vznikl za ucelem navyseni prodeje. Koncept se soustiedi na vSechny
¢innosti, které se podili na prodejni ¢innosti, nikoliv na produkt jako takovy. Prodej produktu
je hojn¢ podporovan marketingovymi kampanémi, avSak v rozumné mife. Za prakopniky
marketigové komunikace v této vyvojové fazi se povazuji americky pramyslnik Henry Ford a
cesky kral obuvi, Toma$ Bata. Henry Ford a Toma$ Bata jsou oznaCovéni za prukopniky
marketingové komunikace své doby. Jako jedni z mala podnikatelti reagovali na potieby
spolecnosti a fidili se heslem “nas zakaznik, na$ pan” a zacali vyuzivat rizné distribucni
kanaly pro marketingové kampané, tim odstartovali dal$i vyvojovou etapu orientovanou na
zakaznika = marketingovy koncept. Vyznam, ktery Henry Ford vkladdal do marketingového
konceptu vyjadril svym citatem: ,, Kdybych mél poslednich pét dolarii, tak tii z nich vénuji na
reklamu. “ Henry Ford a jeho zplsob vedeni firmy se zapsal do historie a stal se inspiraci pro

velké i drobné podnikatele na celém svéte i ve 21. stoleti. [21]

Tabulka €. 1 - Etapy historického vyvoje marketingu

Vyrobni koncept orientace na produkt, dochazelo k masové

vyrob¢ a cena vyrobku byla nizka

Produktovy koncept zaméfeni na kvalitni vyrobek, avSak za vyssi
cenu vyrobku
Prodejni koncept zaméfeni na masové reklamni kampané a prodej vyrobku
Marketingovy koncept zaméfeni na zakaznika a jeho potfeby

2.1.2 KVALITA (JAKOST)

Dulezitou souc¢ésti marketingového mixu je produkt. Produkt musi spliiovat objektivni
a subjektivni kvalitativni pozadavky, které jsou na konkrétni vyrobky a sluzby kladeny.

Objektivnim pozadavkem trhu je zdravotni nezdvadnost produktu, trvanlivost a dodrzeni



spravného vyrobniho procesu. Pii vyrobé je kladen diraz na minimalizaci vadnych kust
vzniklych pfi vyrobé. Subjektivnim pozadavkem jsou potieby, ptani a pozadavky odbérateli.
produktu, trvanlivost, funk¢nost, chemické slozeni produktu, estetiku produktu a vyuzitelnost.
Hodnoceni a parametry urcujicici jakost jsou individualni zalezitosti kazdého zédkaznika. John
Lasseter ve své citaci vyjadiuje dilezitost kvality nabizeného produktu: “Kvalita je nejlepsi
business plan. Tecka”. Pokud je nabizen produkt o vysoké kvalité, mnohem snadnéji si tento
produkt najde své zakazniky. Pokud obchodnik prodéva produkt, v ktery sdm véii a ktery by
si také sam zakoupil, je pravdépodobnéjsi, Ze pomoci spravného marketingového a
obchodniho planu zaujme vétsi okruh potencionélnich zakaznikil, protoze dobry a kvalitni

produkt si své zakazniky vzdy najde.
2.1.3 ZNACKA (BRAND)

Znacka, nebo-li brand, je jedine¢nou a nezaménitelnou soucasti obchodni strategie
firmy. Oznacuje produkty, které vytvari image firmy a zajist'uji jim prostfednictvim ochranné
znamky ve formé znacky nezaménitelnost vi€i ostatnim konkurenénim produktim. Pro
zékazniky mtize byt znacka dilezitym parametrem ve vybéru produktu, zajistuje jim urcitou
znamku kvality. Znacka muze byt zdkazniky vyhledavana pro své jedine¢né vlastnosti, image,
vyjadieni Zzivotniho stylu, ¢i pro celkovou myslenku znacky, kterou vyjadiuje. Kazda
obchodni spolec¢nost apeluje na svlj medidlni a spoleCensky obraz, ktery vyjadiuje a
vyznamné se podili na jeji spolecenské hodnoté, kterou zakaznici vnimaji. Spolecenska
hodnota znacky je v tzkém vztahu s public relations (PR). Dle Marka Prokopa, ¢eského
odbornika na CEO problematiku lze brand chapat: “Brand je to, co si o vas lidé rikaji, kdyz
odejdete z mistnosti.” Vyjadifuje tim souvislost a dualezitost mezi znaCkou a medidlnim, ¢i

spolecenskym obrazem firmy.

Aktudlnim spole¢enskym poZadavkem na drobné i nadnédrodni spolecnosti je
spolecenska odpovédnost (Corporate Social Responsibility - CSR). CSR se stalo dulezitou
soucasti spoleCenského obrazu firmy, ktera prostfednictvim spolecenské odpoveédnosti
vyjadiuje svou soundleZzitost s globalnimi a spoleCenskymi problémy. Obchodni spolec¢nost
pomoci CSR vyjadiuje svou zodpovédnost za ohleduplné chovani k prosttedi, spolecnosti a
prostfednictvim riiznych aktivit pfispiva k feSeni spolecenské problematiky. Principem CSR
je dobroCinnost, vzdélavani a vytvafeni partnerstvi nad rdmec zakonnych pozadavkd.

Spolecenskd odpovédnost by méla vzdy vyjadifovat myslenky firmy a zapadat do celého
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konceptu firmy. Vyznamnym benefitem CSR je zvySeni prestize znaCky mezi zdkazniky a

zvyseni jejich loajality v piipad€ budoucich problémd.

Jednotlivé znacky mlzeme rozdélit do n€kolika kategorii podle segmentu cilovych

zakazniku.

2.1.3.1 Déleni znacek podle cilového segmentu zakazniku

Znacky rozdélujeme do jednotlivych kategorii dle pfredem stanovenych kritérii, avSak
zékaznikd. Sledovanymi parametry na zatazeni znacky jsou: kvalita produktu, cena produktu,

reklamni propagace a distribuce. Znacky délime na 4 kategorie:
= Znacka A = Spotiebitel A

Znacky kategorie A, se vyznacuji vysokou kvalitou produktu, vysokou cenou a intenzivni
marketingovou propagaci s Sirokym méfitkem plisobeni. Marketingovéd kampai na podporu
prodeje se uskuteciiuje na celonarodni urovni. Cilovy segment zékazniki se vyznacuje
poptavkou po vysoce kvalitnich znackovych produktech a vysokou cenu nepovazuji za

prekazku, naopak ji ocekavaji.
= Znacka B = Spotiebitel B

Znacky, které se tadi do kategorie B, jsou charakteristické svou prumérnou kvalitou
produktu, primérnou cenou a reklamni propagaci pouze na regionalni trovni. Cilova skupina

zakaznikl vyhledava primérné kvalitni produkt za dostupnych finan¢nich podminek.
= Znacka C = Spotiebitel C

Znacky typu C odpovidaji nezndmému zboZi s nizkou kvalitou a s nizkou prodejni cenou.
Marketingova propagace je zde nedostate¢né vyuZivana a distribuce funguje pouze v omezené
mife. PoZadavky spottebiteli nejsou nijak naro¢né, snazi se zakoupit produkt s nizkou cenou

a kvalita produktu pro né€ neni pfili§ vyznamna.
= Bilé znacky = No name

Znacky, jejichZ produkty jsou pro zdkazniky neznamé.[23]



2.1.4 IMAGE A IDENTITA FIRMY
2.1.4.1 Image firmy (corporate image)

Dilezitou soucasti kazdého komercéniho subjektu je identita a image. Image je urcita
znacka, ktera je jedinecna, neopakovatelna a vyjadiuje urcitou garanci jistoty zakaznikiim. Na
image se téz podil firemni hodnoty a myslenky, kvalita servisu a pfislib, ktery firma zarucuje
spole¢nosti pfi vyuziti jejich sluzeb. Na budovani image se podili téZ medidlni a spolecensky
obraz, spoleCenskd odpovédnost a vSechny vefejné Cinnosti firmy. Image je vytvaiena
spolecnosti a v piipad¢ spolecenského skandalu je tézko opravitelna a budovatelnd. Silna

image firmy je pfidanou hodnotou pro zékazniky a ovlivituje ji mnoho faktora.
2.1.4.2 Identita (corporate identity)

Rozdil mezi image a identitou je znacny. Identita je to, ¢im ji vnima vlastni
management a zameéstnanci. Image je vnéj$i obraz, ktery vyjadiuje spolecensky nézor na
firmu. Identita je planovany a ovlivnitelny proces, na kterém se podili zaméstnanci firmy a
vyjadiuje takovy stav organizace, jakého by vedeni firmy chtélo dosdhnout. V zdjmu kazdé

spole¢nosti je image a identitu dostat do rovnovéahy a do co nejvétsi podobnosti.

2.1.5 POTREBY

Lidska potteba je proces, ktery oznacuje urCity nedostatek, ktery se vice ¢i méné
projevuje na lidské psychice a ma vyvojovy charakter. Lidské potieby jsou hierarchicky

uspofadany dle zavaznosti. Systém lidskych potieb je aktivovan vnitinimi a vné&j$imi podnéty,

vvvvvv



Obrazek ¢. 1 Hierarchické usporadani potieb podle Maslowa

(zdroj: http://www.filosofie-uspechu.cz/jak-motivovat-zamestnance/maslowova_pyramida/)

Potreba uznani a Gcty

Potfeba sounaleZitosti

Lidské potieby rozliSujeme dle dulezitosti, a to na primarni a sekundarni. Primarni

lidské potiteby jsou klic¢ové pro lidské zdravi a fyziologické fungovani organismu, tedy
nedodrZeni téchto potieb se fatdlné projevi na stavu organismu a mize ho vést az k zaniku.
Sekundarni lidské potteby jsou méné dulezité pro fyziologické fungovani organismu, avSak

maji vyznamny vliv na lidskou psychiku, kterou udrzuji v rovnovaze.

Duvod, pro¢ jsem se rozhodla uvést pyramidu lidskych potieb dle Maslowa, je jeji
mozny vliv na kupni chovani zdkaznika. Zakaznik ma své individualni potfeby a prani a
prostfednictvim kupniho chovani si své potfeby muiize uspokojovat, ¢i kompenzovat. Pokud
neni dlouhodob¢ uspokojena zakaznikova potiteba, dochazi k dlouhodobé frustraci. Frustrace
vznikd po neuspokojeni sekundarnich potieb. Naopak deprivace je dlouhodobé neuspokojena

primarni potfeba, kterd se vyrazné podepisuje na zdravotnim stavu jedince. [22]



2.2 MARKETINGOVY MIX

wMarketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové,
cenové, distribucéni a komunikacni politiky, které firmé umoZinuji upravit nabidku
podle pirani zakazniki na cilovém trhu.”

[Kotler P., Armstrong G., Marketing, 2004 Praha)

Marketingovy mix dle Kotlera a Armstronga lze oznacit za soubor, ktery pomoci
taktickych marketingovych nastroji komunikuje se zdkaznikem na cilovém trhu a
umoziiuje tak upravit nabidku dle individualnich potieb a prani zakaznika.

Marketingovy mix lze definovat jak na potieby firmy, tak na potieby spotiebitele. [6]

Z pohledu firmy se marketingovy mix sklada ze 4 diilezitych faktori (4P). Mezi tyto
diillezité faktory radime: product (produkt), place (misto), promotion (propagace) a
price (cena). I tento model prosel vyvojem a stale Castéji se rozsifuje o pridatné¢ 3P; people
(lidé), process (proces) a physical evidence (materialni prostiedi). Modifikaci ptivodniho
modelu 4P o ptidatné 3P miizeme mluvit o modifikovaném modelu mixu 7P. Marketingovy
mix 7P se pouziva stale Castéji a v ptipadé aplikace na sluzby bylo nutné pivodni model 4P

ptizpusobit.

Z pohledu spotiebitele se oznacuje marketingovy mix zkratkou 4C; komunikace
(communications), dostupnost (channel), naklady (cost) a potieby zakaznika (customer
solutions). Marketingovy mix 4C definoval Robert F. Lauterborn, ale v pfipadé praktického
uplatnéni vyuzivé vice firem klasicky model 4P. V odborné literatufe miizeme narazit i na
dalsi modifikace marketingového mixu, které postupné vznikaly a reagovaly na ménici se

potieby firem a zakazniku. [1,2]

Tabulka €. 2 - Porovnavaci tabulka marketingového mixu 4C a 4P

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix 4C

Cena (Price) Naklady (Cost)

Podukt (Product) Potieby zakaznikii (Customer solutions)
Propagace (Promotion) Komunikace (Comunications)
Distribuce (Place) Dostupnost (Channel)
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2.2.1 PRODUKT (PRODUCT)

Produkt mtze byt hmotné, nebo naopak nehmotné povahy a symbolizuje produkt nebo
sluzbu, kterd je soucasti podnikatelského zdméru. Cilem podnikatelského zaméru je zisk
ziskany prostiednistvim nabizeného produktu. Kazdy produkt ma svou individualni skupinu

zékazniki, kterou lze oslovit specifickymi marketingovymi nastroji.

Povaha produktu je individualni zalezitosti, ktera se skladd z n¢kolika prvka, které
zdkaznik vnima, a které se téz vyznamné podili na utvareni vysledného celkového dojmu
z produktu. Nejcastéji se s pridruzenymi prvky, podilicich se na celkovém dojmu, setkavame
ve sluzbach. Na celkovém dojmu z produktu se podili: materialni prvky, smyslové prvky

a prvky psychologickych vyhod.

Materialni prvky jsou dulezitou soucasti produktu, pomoci materidlnich prvki je
produkt ¢i sluzba zdkaznikovi poskytnuta. Pro piiklad uvedu poskytnuti produktu pomoci
modernich a bezpeénych piistroji. Pieci jen je pro pacienta komfortnéjsi, vérohodnéjsi a

atraktivngjsi, kdyZ je mu produkt poskytnut modernimi pfistroji a modernimi metodami.

Smyslové prvky a jejich vyznam na celkovém hodnoceni sluzby se fadi mezi
nejvlivnéjsi parametry, které poptavku po konkrétnim produktu koriguji. Z jakého divodu? I
kdyz je dany produkt zédkaznikovi poskytnut podle veskerych pravidel a norem, miiZze byt
s vyslednym produktem nespokojeny. Na spokojenosti se vyznamné podili komunikacni
dovednosti a vzorec chovani prodejce, ktery prodej zprostiedkovaval. Zakaznik bude vzdy
vice spokojenéjsi s produktem, ktery mu poskytl sympaticky, ochotny a otevieny prostfednik,
ktery si vybudoval se zdkaznikem pratelsky vztah, nez s produktem, ktery ziskal
prostiednictvim chladného a formalniho procesu s nesympatickym a neochotnym personalem.

[19]

Psychologické vyhody jsou zdkazniky vnimany jako ptidané hodnoty, které podle
svého charakteru mohou vice ¢i méné zakaznika ovlivnit pfi kupnim chovani. Pokud zékaznik
shleda psychologickou vyhodu pojici se s koupi produktu jako atraktivni, je ovlivnéno jeho
kupni chovani ve prospéch prodejce a lze ptredpokladat, ze si dany produkt zakoupi.
Atraktivita a vaha psychologické vyhody je vysledkem marketingové strategie a méla by byt

pro firmu vzdy piinosna. Pro konkrétni ptiklad uvedu prodej dentdlnich kazet v obdobi pred
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Vénoci. Zékaznik si zakoupi produkt s pfesvédcenim, ze vyrazné usSetfil, protoze nakoupil
vice produkt za nizsi cenu (vyhoda hlavni) a diky origindlnimu kazetovému baleni ziska

pekny darek pro své blizké (vyhoda vedlejsi).

Propagaci orientujici se na psychologickych vyhody vyuziva tfada firem, avSak neni
vyjimkou, ze vyuzivaji k propagaci tzn. klamavé psychologické vyhody. Klamavé
psychologické vyhody cilené¢ vyuzivaji neznalosti zakaznikl a jejich cilem je zvysit prodej
produktu prostfednictvim mylnych a leckdy vymyslenych informaci o produktech. Pro ptiklad

uvadim prodej dopliikt stravy, které nemaji prokazany uc¢inky na lidské zdravi.

2.2.2 MISTO (PLACE)

Poptadvka po nabizeném produktu uzce souvisi s mistem, kde je dany produkt
zakazniktm k dispozici. Cim lepsi a snazsi dostupnost produktu pro zakazniky je, tim lepsi
reakce a vztah produktu se zakazniky lze vybudovat. O dilezitosti lokality provozovny, jejim
vzhledu, vybaveni apod. se podrobnéji zminim v podkapitole materidlni prostredi, které je

nedilnou soucasti rozsifeného marktingové mixu 7P.

2.2.3 CENA (PRICE)

Cena produktu je hodnota, kterou musi kupujici vynaloZit, aby dany produkt mohl
vyuzivat. Cena produktu se sklada z nakladd, které byly pro jeho vznik vynalozeny a také
z marze, tedy hodnoty navic, ktera zajistuje prodavajicimu vynos ze zprosttedkovani prodeje.
Cena je vyjadfena nejcastéji v penczich. Spravna a uvaZena kalkulace ceny zajistuje
prodavajicimu prosperitu v jeho podnikani. Nizkd, nebo naopak vysokd cena muize u
potencionalnich zakazniki vzbuzovat jak divéru, tak nedivéru. Orientace na cenu a jeji
vyuziti v marketingové strategii produktu se stala hojné¢ vyuzivanou strategii u mnoha
menSich 1 vétSich firem. Vice podrobnosti o cenové strategii je uvedeno v kapitole

Marketingové strategie.

2.2.4 PROPAGACE (PROMOTION)

Produkt, ktery nebude dostate¢né propagovan, nebude také dostateéné prodavan. O
¢em Clovek nevi, to si nekoupi. Jednoduché a prosté. Aby se dostatecné zvedla poptavka po
konkrétnim produktu, musi byt produkt dostatecné propagovan, tedy musi byt o daném
produktu vefejnost dostatecné informovéana. Pokud je zdkaznik s produktem spokojeny, je
obvyklé, Ze o své spokojenosti informuje své nejbliz§i a dany produkt doporuci. Pokud

zékaznik spokojeny neni, $ifi negativni ndzor a prodavajici postupné ptichazi o stabilni pozici
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na trhu a dochazi k poskozeni image firmy. V zajmu prodavajiciho je zajistit dobré recenze na
produkt a tyto recenze dostateéné rozsifovat v okoli. Zajisti mu to dostatecny riist poptavky po
produktu. Aby byla propagace produktu co nejefektivnéjsi, snazi se prodavajici vyuzit vSech
komunikac¢nich prostfedku, které 1ze navzajem kombinovat. Komunikac¢ni mix 1ze rozdélit do
nckolika hlavnich skupin, které se navzdjem prolinaji. Komunika¢ni mix se situuje do

vyznamné podslozky marketingového mixu. [9,18,4]
2.2.4.1 Komunikaéni mix
2.2.4.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je charakteristicky oboustrannou osobni komunikaci se zékazniky, ktera
podléha situacni analyze. Cilem osobniho prodeje je samotny prodej produktu, vytvoteni ¢i
posileni pratelského vztahu mezi zédkaznikem a firmou a také monitoring zdkaznického
segmentu. Monitoringem ziskdme dilezité poznatky o potfebach zdkazniki, na které mizeme
poté reagovat. Osobni kontakt se zdkaznikem ndm umoziuje 1épe a efektivné stimulovat
zakazniky k vyzkouSeni a zakoupeni dalSich produkti z portfolio, a to nenucenou a
nezavaznou formou. Osobni prodej je vyznamné nahrazovan komunikaci prostfednictvim

socialnich siti.
2.2.4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se tadi k hojné vyuzivanym zpusobiim, jak zvysit povédomi o
produktu a zaroven zajistit zvySeni poptavky a nésledné prodeje produktu. Podpora prodeje
zajiStuje produktu urcitou atraktivitu, ktera je Casové omezena a klade si za cil oslovit co
nejvetsi skupinu stavajicich 1 novych zakaznik. Podporu prodeje lze rozdélit na prodej

zéakaznikim, na prodej obchodnikiim a na prodej prodejctim.

Podpora prodeje uréena zakaznikim zahrnuje testovaci vzorky, zvyhodnéné ceny,
odmeény ve formé kupont a slosovatelnych vyher, zbozi na zkousku a jiné. Podpora se snazi o
osloveni novych zikaznikl, které s produktem nemaji Zadné zkuSenosti, tak se snaZi o
posileni vztahu se stavajicimi zakazniky. Stavajici zékazniky podpora prodeje odméiuje nejen

za vérnost, ale nabizi jim nové a jiné produkty z portfolia.

Podpora prodeje zaméifena na obchodniky a samotné prodejce se zaméiuje na
oboustranné vyhodné smlouvy. Podpora zaméfend na obchodniky vyuziva casto vyhody v

pfipad€ propagace produktii. S podporou zaméfenou na obchodniky se mizeme setkat u
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znamych vetejnych osobnosti, které vyuzivaji produkty konkrétnich znacek, se kterymi maji
oboustrann¢ vyhodnou smlouvu. Pro konkrétni ptiklad uvedu smlouvu mezi luxusni
Sperkaiskou firmou a znamou zpévackou. Zpévacka vlastni n¢kolik Sperki, propaguje je a za
propagaci ziskava nejen tyto produkty pro vlastni potfebu zdarma, honoratr za dlouhodobou
spolupraci, ale také urCité vyhody pro své blizké a vefejnou publicitu. Firma diky kontraktu se
zpévackou je spojovana s vetrejné zndmou osobnosti, ziskava divéru spotiebitell se zvySenym
prodejem a diky urcité prestizi se stava atraktivni pro financné zajisténou klientelu, ktera ji

vyhledava.
2.2.4.1.3 Public relations (PR)

Public relations, nebo-li budovani a posileni vztahu s vetejnosti a snaha o ovlivnéni vefejného
minéni Gizce souvisi s kapitolou marketingového mixu obohaceného o podkapitolu lidé (7P),

kterd je detailné popsana na str. 15.
2.2.4.1.4 Reklama

Reklama zajistuje zvySeni povédomi zdkaznikli o produktu. Reklamni propagace
produktu mize byt aplikovana s vidinou rizného cile. Bud’ je reklamni propagace vytvoiena
se zamérem na aktudlni zvySeni prodeje a obrat firmy, nebo je vytvofena se zamérem na
vytvoreni dlouhodobého image firmy. Reklamni propagace musi spliiovat né€kolik parametri,
které¢ se podepisuji na celkové efektivnosti reklamy a také na image celé znacky. Mezi
zakladni parametry, které by méla reklama spliovat patii: pronikavost, piisobivost a

neosobnost.[2]

Pronikavost reklamy oznacuje silu, se kterou reklama piisobi na potencionalniho
zékaznika, a to ve formé& opakovatelnosti setkani a také oznacuje dojem, ktery prostiednictvim
své velikosti reklama na zakaznika udéla. Cim vétsi sila na zakaznika ptisobi, a to ve formé
poctu reklamnich sdé€leni, velikosti reklamy aj., tim vétSi dojem na zdkaznika ud¢la, a to

konkrétné v oblasti uspéchu prodeje, sile a velikosti firmy na trhu.

Pusobivost reklamy je vysledkem kvalitniho obsahu reklamy, kterého Ize docilit
uzitim kvalitnich slovnich obratl, reakci na vefejné déni a spravného grafického zpracovani.

Samotny obsah reklamy lze snadno dramatizovat ku svému prospéchu.
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Neosobnost reklamy je pojem, ktery vyjadiuje ¢isty monolog reklamniho sdéleni ve
vztahu se zakazniky. Vyznam reklamy spocivd pouze v informacnim sdéleni, nikoliv v

povinnosti zdkaznikl vénovat reklamé pozornost a reagovat na ni (dialog).
2.2.4.1.4.1 Reklamni média

Reklamni sdé€leni mohou byt publikovana v Sirové nabidce reklamnich kanalt (médii).
Kazdy reklamni kandl mé své vyhody a nevyhody a vybér sprdvného média spoCiva na
pozadavcich, které od reklamniho sdéleni ocekdvame. Za zdkladni reklamni kandly

povazujeme: tiskoviny, rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet. [10]

2.3 MARKETINGOVY MIX, PRIDATNE 3P
2.3.1 LIDE (PEOPLE)

Lidé jsou vyznamnym faktorem v pfipadé¢ uspéSného marketingového mixu ve
sluzbach. Vyznam v marketingovém mixu maji vSichni lidé, ktefi se né&jakym zplsobem
podili na procesu poskytovani sluzeb ¢i produktu. RozliSujeme tii vyznamné skupiny lidi,

ktefi se na procesu sluzby vyznamné podileji: zaméstnanci, zékaznici a vefejnost.
2.3.1.1 Uloha zaméstnancii

Vesketi zaméstnanci firmy by méli mit obchodniho ducha, chovat se kultivované a
zdvotile a vytvofit si se zdkaznikem vztah na bazi davéry. Ve svém zajmu by mél
zaméstnanec pochopit zakaznikovy potteby, pfani a mit smysl pro empatii a asertivni chovani
v ptipadé¢ komplikaci se zdkaznikem. Kazdy zaméstnanec firmy kona urcitou roli, kterou by
mél plnit svédomité, podle svého nejlepsiho védomi a svédomi a svym piistupem udrZovat
image firmy. Zaméstnanec by mél byt upraveny a pokud mozno reprezentovat firmu ve
firemnim odévu; firemni odivani plsobi na zdkaznika velmi profesionalné¢ a vytvari
s firemnimi prostory piijemny celek. Zamé&stnavatel by m¢l zajistit zaméstnanciim komfortni

pracovni prostfedi a umoznit pravidelné vzdélani v oboru.

Zékaznici se mohou aktivné podilet na kvalité a charakteru poskytované sluzby, proto
je dulezité, jak personal spolupracuje se zakaznikem a jak aktivné zédkaznika do spoluprace

zapojuje. [10,9,11]
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Uloha zaméstnancii je méFitelna dle pracovniho styku zaméstnanci se zakazniky.
Pracovni styk zaméstnancti se zdkazniky rozliSujeme na Casty az pravidelny a na vyjimecny
az zadny. Zaméstnanci, ktefi jsou v pravidelném a ¢astém styku se zikazniky, jsou pro
marketingovou strategii kliCovi a oznacujeme je za kontaktni pracovniky. Za kontaktniho
pracovnika miizeme oznacit napiiklad obchodniho zastupce firmy. Mezi jejich personalni
vlastnosti fadime obchodniho ducha, proskoleni v oblasti komunikace se zdkazniky, vzdélani

v oboru a aktivni zapojeni do strategického planu firmy.

Vyznamnou skupinu zaméstnancti pro budouci vyvoj firmy tvoii koncepéni
pracovnici. Koncepcni pracovnici jsou soucasti teamu, vytvaii marketingové planovani
firmy, sestavuji individudlni marketingové strategie nebo ekonomické plany firmy. Mohou
byt v pifimém kontaktu se zdkaznikem, ale periodika jejich styku je vyjimecna aZ nulova,
protoze se zabyvaji internimi zaleZitostmi firmy. Mezi koncepcéni pracovniky fadime

napiiklad marketingové a managementové konzultanty.

Nepiimy vztah k marketingové strategii uplatiiuji obsluhujici a podplrni pracovnici.
Do této skupiny fadime personalni vybaveni firmy v oblasti provozu. Na provozu se podili

uklidovi pracovnici, techni¢ti pracovnici, ekonomické pracovnice aj.
Tabulka 3. Zaméstnanci a jejich role

Nepiimy vztah

Piimy vztah k marketingové

k marketingové strategii
strategii firmy
17191104

Casty az pravidelny styk se

Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

zakazniky

Vyjimecny az zadny styk se ) . o o
Koncep¢ni pracovnici Podpiirni pracovnici
zakazniky
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2.3.1.2 Uloha zakazniki
Definice zdkaznika podle Celtové:

., Pojmem zakaznik rozumime souhrn vsech fyzickych i pravnickych osob, které mohou

., konzumovat* produkty a sluzby nabizené konkrétni firmou.’

[Cetlova H., Marketing sluzeb, 2007 Praha]

Zikaznik, pojem, ktery vyjadiuje fyzickou a pravnickou osobu, ktera se
vyznacuje individualnimi potifebami, ofekavanim, chovanim a unikatnimi zpisoby
hodnoceni. Zakaznik, klient a spotfebitel, je hlavnim diivodem existence firmy. Firma je na
dostate¢né a pravidelném spolupraci se zdkaznikem zavisla. Zakaznik zajistuje firmée zisk a
proto je pro ni dulezité, aby si jednotlivé zakazniky udrzela. Konkurence na trhu je vysoka,
trh je koncentrovany a nabidka pfevazuje nad poptavkou, proto firma usiluje marketingovymi
strategiemi a ndastroji o osloveni nového i1 dlouhodobého zdkaznika. Zékazniky muzeme
rozdelit podle nékolika parametri. Rozhodla jsem se uvést déleni podle Lehnena a podle

Vysekalové a kolek..
2.3.1.2.1 Deleni zakaznikit podle prodejniho vztahu

Déleni dle Lehnena do 3 skupin podle vztahu, ktery si vytvaii zdkaznik s firmou:
cenové orientovani zakaznici, emocionalné orientovani zakaznici a zakaznici

s omezenim. [13]
2.3.1.2.1.1 Cenoveé orientovani zakaznici

Dulezitym kritériem pii ndkupu je pro zdkazniky cena. Sleduji, co a za kolik si koupi a
zda jim to pfinese dostatecnou hodnotu. Klienti, ktefi vyuZivaji a reaguji na cenové
orientovanou strategii, miizeme rozdé¢lit na klienty orientujici se na levné ceny produktu a na
klienty, ktefi naopak vyhledavaji vysoké ceny produktu. Vysoké ceny vyrobki jsou spojené
s urCitou prestizi a zvySuji sebevédomi klienta. Jsou soucasti jeho image a zivotniho stylu.
Vysoké cena vyrobku vSak nemusi znamenat nejlepsi volbu. Naopak klienti, kteti se fidi pfi
vybéru produktu nizkou cenou, mohou snadno ,,naletét” na nekvalitni zbozi, nebo na slevu,

ktera ve skute¢nosti Zzadnou slevou ani neni.
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2.3.1.2.1.2 Emocionalné orientovani zakaznici

Emociondln¢ orientovani zékaznici jsou klienti, ktefi upfednostiiuji dlouhodobou
spolupraci s firmou. Spoluprace vznikd nejéastéji doporucenim konkrétni firmy pomoci
kamaradl a rodinnych pfislusnikt. Pacient je s poskytovanymi sluzbami firmy spokojeny,
firma méa jeho davéru, a pokud dokaze obsdhnout jeho Siroké pozadavky a potieby, pacient
nema divod firmu opoustét. Tento vztah je mezi firmami velmi oblibeny a vyuzivany. Pro

konkrétni pfipad uvedu klubové karti¢ky, které hojn€ vyuziva siroka skala firem.
2.3.1.2.1.3 Zakaznici s omezenim

Omezeni miZzeme chapat jako urcité hranice a omezeni, které tuto skupinu zakazniki
ovliviluji ve vybéru a pii koupi produktu. Omezeni mize byt rizného charakteru a spravnou
marketingovou strategii jej mizeme vice ¢i méné v individualnich pifipadech pirekonat. Za
omezeni lze oznacit finan¢ni situaci zdkaznika, nedostatek divéry v podobny nabizeny

produkt, ¢i ekologicky a nabozZensky zaméteni zakaznici se specidlnimi potfebami. [13]
2.3.1.2.2 Deéleni podle kupniho chovani

Koncovi zakaznici se dle Vysekalové a kolek. dale segmentuji podle jejich kupniho
chovani. Konkrétné lze zakazniky definovat na 4 rozdilné, av§ak pro prodavajici diilezité
segmenty: zakaznici determinovani navykem, racionalni zakaznici rozhodujicici se
cenou, emocionalné rozhodujici zdkaznici a novi zdkaznici. Vyznamnym segmentem,

ktery vznika jako reakce na aktualni trendy na trhu, je segment LOHAS. [8]

LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability = Zivotni styly pro zdravi a udrzitelnost) je
skupina zakaznikl, ktefi se orientuji na zdravy zivotni styl a sympatizuji se zékladnimi

etickymi, socidlnimi a ekologickymi otazkami. [14]
2.3.1.3 Uloha veiejnosti

Vefejnost a jeji minéni 1ze oznacit za skupinu nazord a hodnoceni, které vyjadiuji na
bazi n¢jakého podnétu. V zajmu kazdého podnikatele je vefejné minéni ovlivnit ku vlastnimu
prospéchu a =zajistit si tak fizenou ochranu svého podnikani. Podnikatel se snazi
prostiednictvim raznorodych prostiedki vybudovat silnou znaCku a image firmy, kterad
zajistuje seridzni sluzby pro své budouci zédkazniky. Podnikatel se snazi vybudovat kvalitni a

neposkvrnéné vztahy s vetejnosti, které Ize obecné oznacit pojmem ,,public relations* (PR).
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At se jedna o samotného podnikatele, ¢i nadnarodni firmu, vzdy je rozumné, aby si
podnikatel zajistil dostate¢nou aktivitu v oblasti PR. Pracovni naplii PR oddéleni je neustalé
sledovani trhu, zdjem o cilové zdkazniky a monitoring Cinnosti, které by mohly vyvolat
negativni reakce vetejnosti, a tak poskodit image a znacku firmy. Pro konkrétni ptiklad jsem
se rozhodla uvést zakladni, avSak dualezité ¢innosti, které jsou pro budovani kvalitnich vztaht

s vefejnosti klicové.
2.3.1.3.1 Vztah s tiskem

“PR linnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaiet a podporovat vzdjemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich veiejnosti”.

(Institut Public Relations, 1978)

Budovani kvalitnich vztahti s tiskem a vytvareni rozsahlé sit¢ kontaktd s vlivnymi
redakcemi je nutnosti kazdého vétsiho podnikatele. Pomoci tisku miizeme fidit vefejné minéni
o nasem podnikdni, zajiStuje ndm kontakt s vefejnosti a umoziiuje nam prezentovat nase
podnikéni a vyrobky v co nejlepsim svétle. V tisku lze prezentovat novinky v nasi nabidce
produktu, upozoriovat na vyznamné udalosti, které se s naSim podnikanim poji, ¢i jsme jejich
soucasti. Velmi populdrni se stala propagace podnikani s vyznamnymi osobnostmi vetejné¢ho
zivota. Nejen Ze tyto osobnosti zarucuji uréitou publicitu, ale také zajiStuji dostateCnou

vefejnou pozornost k dané ¢innosti a produktu.
2.3.1.3.1.1 Publicita produktu

» Publicitu Ize definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé,
Pripadu nebo organizaci tim, Ze se ve sdélovacich prostiedcich umisti vyznamnd zprava,
nebo se jim dostane priznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné.

(Prikrylova J., Jahodova H., Moderni marketingova komunikace, 2010 Praha)

Pokud produktu zajistime dostate¢nou pozornost v médiich a podpofime ji atraktivnim
obsahem, muizeme ocekavat zvySenou poptavku po produktu. Dostatecnou pozornost
muiZeme zajistit pestrou nabidkou komunikacnich kanal, pro konkrétni piipad uvedu
televizni kampané, outdoorové reklamy a reklamy na internetu. V propagaci vyrobki je velmi
dillezité zaméfit se na propagaci benefitl, které zakaznikovi koupi produktu pfinese a zaroven

produkt odlisi od konkurence. [15]
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2.3.2 MATERIALNI PROSTREDI (PHYSICAL EVIDENCE)

Zakaznik je velmi vnimavy na veSkeré podnéty a Cinnosti, se kterymi se pfi nadkupu
produktu setka. Zakaznika ovliviiuje nejen samotnd propagace vyrobku, ale i jeho dostupnost
a vneposledni fad¢ zpusob, jak dojde k findlnimu zprostiedkovani vyrobku, ¢i samotné
sluzbé. Materialni prostredi a jeho vliv na zdkaznika lze rozdélit na materialni prostredi
vnéjsi a vnitini. VnéjSi materidlni prostiedi zahrnuje vnéjsi vzhled a prostiedi v misté

zprostiedkovani obchodu.

Zejména se jedna o umisténi budovy, jeji reprezentativni vzhled, dostate¢né oznaceni a
okolni prostiedi stavby: parkovisté, zelen aj. Vnitini materialni prostfedi se naopak orientuje
na vnitini vybaveni budov, které by mélo ladit s celkovym kontextem firmy a na zédkaznika
pusobit seridzn¢ a komfortné. Kazdy zdkaznik ma individualni pfedstavu a ocekéavani o
materidlnich pomérech firmy a ve vét§in€ piipadech uvitd jednoduché a jasné znaceni a

orientaci ve firm¢; recepce s persondlem pro navstévy, zasedaci mistnost apod.

Samostatnou jednotkou v materidlnim prostfedi lze oznadit termin ,,periferni
materialni prostredi®, které se vyuziva ptrevazné v marketingu sluzeb. Perifernim prostfedim
1ze oznacit produkt, ktery je soucasti jiz zakoupeného produktu ¢i sluzby a nema sdm o sobé
vyznamnou hodnotu. Stylizuje se do role ,,néco navic* a jeho hlavni tlohou je ptidat vyssi
hodnotu samotnému produktu, ¢i sluzbé a udélat tak dojem na zdkaznika. Ptikladem
periferniho prostfedi miZe byt jak samotné rozsifeni sluzby, tak pozornost navic, kterou si

pacient odnasi s sebou domt.

Piikladem rozsifené sluzby miiZze byt profesionalni dentalni hygiena, ktera je rozSifena
o bonus navic ve formé piskovani zubti metodou AirFlow, kerd ¢inné odstrafiuje pigmentace
a pacient odchazi se zatrivym usmévem domt. Jako piiklad pozornosti navic uvedu provedeni
dentalni hygieny u pacienta, ktery pii svém odchodu obdrzi darkovou tasticku s firemnim
logem a propagacnimi predméty. Jako bonus Ize do darkové tasticky ptidat vzorky zubnich
past a mezizubni kartaCky vybrané na miru. Pacient odchdzi pfijemné naladén, darecek ho
potesil a odnasi si domt hmotnou véc, kterd mu pfipomind ptidanou hodnotu sluzby. Tento

efekt u rozsitené sluzby odpada, pacient nic nedrZi v ruce, a proto je efekt méné¢ vyrazny.
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2.3.3 PROCESY (PROCESS)

Procesem se rozumi soubor c¢innosti, které se podileji na celkovém priabéhu
zprostiedkované sluzby. Mezi procesy se fadi jak samotna komunikace mezi zédkazniky a
firmou pied koupi produktu, tak procesy béhem celého prodeje a procesy zajistujici zpétnou

vazbu firmé, ktera prodej zajistovala.

Vyznamnymi cCinnostmi, které potenciondlni zakaznik vnima pied zakoupenim
produktu, je prevazné aktivita samotné firmy na svych oficidlnich webovych strankach a
rychlost reakce zakaznického servisu na piipadné dotazy a objednavku. Samotny zpiisob
dopravy pfi objednavce zbozi a nabidka platebnich transakci je v piipad¢ bezproblémového
uskutecnéni piijemny bonus, ktery se podili na celkovém dojmu ze sluzby. Pokud mluvime o
zaslani produktu pomoci zasilkové sluzby, je velmi vhodné a zakazniky ocekavané, ze balicek
s produktem dorazi v atraktivnim neporuseném obale, ktery reprezentuje a koresponduje
s celkovym image firmy. Péce, kterou firma vénuje detailim, jako jsou uvedené zésilkové
balicky a jiné pozornosti podniku, vyrazné€ zapiisobi na zakazniky a vytvoti dostatecny dojem,

ktery budou zékaznici sd€lovat svému okoli.

V piipad¢ poskytovani sluzeb na pockani je velmi vhodné, aby se zamezilo dlouhému
¢ekani zékaznika na sluzbu/produkt. Pokud pieci jen k n¢jaké prodlevé a cekani zédkaznika
dojde, je vhodné, aby mél zdkaznik plnou pozornost personalu, kterd ma zdkazniky na
starosti. Podani ruky, pfedstaveni a ochotné chovani persondlu je pii poskytovani sluzby
samoziejmé. Aktivni komunikace, partnersky vztah a asertivni chovani vyrazné pfispéje ke
komfortu zdkaznika a lze ocekavat, Ze si vytvoii kladny a dlouhodoby vztah k firmé. Zpétna
vazba od zdkaznikl prostfednictvim kratkych telefonatl, nebo jednoduchych formuléit, je

hojné vyuzivana metoda naptic¢ obory s podnikatelskym zamérem.

Vztah se zdkazniky by mél prochazet neustalym vyvojem, aby firma odhalila své
nedostatky a mohla je eliminovat. Vztahem se zakazniky se zabyva CRM (Customer
relationship management), soubor procesi, které se zaméruji na komunikaci a budovani

vztahi se zakazniky. [13]
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2.4 MARKETINGOVY PLAN

wMarketingové planovani je hlavnim prvkem celkového planovani podniku. Jeho
soucdsti je sestaveni situacni analyzy vietné predpovédi budouciho vyvoje, ddle pak
stanoveni marketingovych cilit a strategii, jak jich dosahnout, sestaveni marketingovych
programii a ndsledna kontrola. Je viak dileZité tyto prvky sestavit do logického souvislého
planu.

(Jakubikova D., Strategicky marketing, 2007 Praha)

Marketingovy plan Ize definovat jako soubor cilli, kterych chce podnik dosahnout za
urcity Casovy usek a pomoci konkrétnich ¢innosti, které jsou v planu uvedeny a snazi se o
jejich splnéni. Plany mohou byt kratkodobého nebo dlouhodobého charakteru a zalezi na typu
a planech firmy. Struktura a samotny obsah marketingového planu je vzdy individualni

zalezitosti firmy, avSak existuji polozky, které jsou pro plan klicové a firmy je vyuZzivaji. [20]
Struktura marketingového planu dle P. Kotlera [16]

Shrnuti marketingového planu se zamétenim na kli¢ové body
Soucasna marketingova situace na trhu

SWOT analyza

Marketingové cile

Marketingové strategie

Marketingové aktivity a programy

Finan¢ni rozpocet marketingového planu

YV V. V V V V V V

Kontrola

2.4.1 SHRNUTI MARKETINGOVEHO PLANU

Uvod marketingového planu se orientuje na zékladni informace o firmé, ktera se bude
timto marketingovym planem fidit. Je dtlezité ujasnit si, co je pro firmu charakteristické,
jakou ma firma identitu, image, vizi a zda jsou tyto strdnky firmy synchronizované a vytvari

smysluplny komplex, firemni znacku.

Soucasti tivodniho shrnuti jsou kli¢ové body celého marketingového planu: analyza
trhu a prostfedi firmy (SWOT analyza), marketingové cile a strategie, marketingové aktivity a
finanéni rozpocCet marketingového planu. Vyznam celého shrnuti spociva v uceleni a

zduraznéni vSech polozek, které jsou pro chod celého marketingového planu dulezité.
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2.4.2 SOUCASNA MARKETINGOVA SITUACE NA TRHU

Firma vstupujici na novy trh by méla znat o trhu dostatecné informace, které ziska
prostiednictvim analyzy. Za dostatecné¢ ziskané informace se povazuje analyza
konkurencénich sil na trhu, poptavka po produktech, které nabizime a situacni analyza
orientovana na makroprostiedi a mikroprostiedi. Mikroprostiedi se podle Kotlera a
Armstronga zabyva problematikou firemniho prostiedi, konkure¢nich sil a dodavatelsko-
odbératelskych vztahti. Naopak makroprostiedi se zabyva otazkou vnéjsiho prostredi firmy, a

to z pohledu demografie, ekonomie, politiky aj. [1,2,8]
2.4.3 KONKURENCE

Konkurenci lze definovat jako stiet zajmu nékolika ekonomickych subjekti na
spoleéném trhu. Ekonomickymi subjekty se rozumi firmy ¢i podnikatelsti jednotlivci, ktefi
nabizeji produkt stejnému segmentu zakaznikii na spoleéném trhu. Konkurenci 1ze rozlisit na
konkurenci mezi nabidkou a poptavkou, konkurenci na strané nabidky a také na
konkurenci na strané poptavky. [17] Vliv a troven konkurence posuzuje Porterova
klasifikace 5 konkurenénich sil: vliv odbératelii (zékaznici), vliv dodavatelli, intenzivni
odvétvova konkurence (vliv stavajici konkurence), vstup novych firem na trh (potencionalni

konkurence) a substituty (nové nahrazujici produkty).
2.4.3.1 Zakladni konkurendéni sily
2.4.3.1.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Konkurence na bazi nabidky a poptavky se uskuteciiuje mezi prodejcem produktu a
zakaznikem, ktery si chce produkt zakoupit. Obé strany se snazi o co nejlepsi podminky
prodeje, a to ve vlastnim z4ymu. Prodejce se snazi produkt prodat co nejrychleji a za co
kvalité¢ a ocefiuje moznost volby zpétného navriceni v pfipadé nespokojenosti. Tento typ

konkurecniho stfetu se snazi o rovnovahu a vznik kompromisu mezi obéma stranami.

Cim je trh nabidkou piesycenéjsi, tim je tlak ze strany zdkaznikii vyS$i a zakaznici
mohou snadno pfechizet mezi jednotlivymi prodejci napfi¢ trhem. Zakaznici si mohou
Prodejci se mohou snazit o nepravou rovnovahu, ktera jim pfinese vyssi zisk z produktu a

vice benefitii nez samotnému zakaznikovi, 1 kdyZ to tak na prvni pohled nevypada.
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Nepravé rovnovahy lze docilit prostfednictvim nepravych slev a piidanych hodnot,
které ovlivni zdkaznika pfi jeho kupnim chovani. Nepravymi slevami je mysleno slevové
oznaceni produktu, kdy cena zlstava stejna a jedna se pouze o vizualni oznaceni vyrobku, ¢i
nabizeni vyhodného balicku sluzby za nizs§i cenu. Paklize zakaznik sluzbu vyuZzije, mtze
zékaznik utratit vice, nez kdyby si produkt zakoupil samostatné. Zakaznici jsou obzvlast
citlivi na ceny produktti, vyrazn¢ je ovlivituji v kupnim chovani a ne vzdy je nizkd cena

zarukou kvality.
2.4.3.1.2 Konkurence na strané nabidky

Konkurence orientovana na nabidku se zabyva konkure¢nimi silami mezi jednotlivymi
prodejci na trhu. Cim je trh nabidkou piesycengji, tim jsou konkurenéni sily silngjsi. Kazdy
z prodejctl se snazi zaujmout zakazniky riznymi marketingovymi strategiemi, které je odlisuji
od konkurence a budouciho zakaznika tak ziskaji na svou stranu. Jednotlivé marketingové

strategie, v€etné popisu jsou uvedeny v kapitole Marketingové strategie.
2.4.3.1.3 Konkurence na strané poptavky

Konkure¢ni sily v oblasti poptavky, tedy zakaznik®, ktefi se zajimaji o urcity typ
produktu, se vyrazné podileji na cenové hladiné produktu na trhu. Pokud je o dany vyrobek
z4jem a poptavka se zvysi, prodejci reaguji zvySenou cenou, protoze si vyrobek své zakazniky
najde. Pokud je na trhu poptavka po konkrétnim produktu naopak nizka, cenova hladina ma
tendenci klesat. Mezi spoleény znak vétSiny zakaznikl patii orientace na cenu, kdy se

zakaznici snaZi ziskat kvalitni vyrobek za nizkou cenu.

Rostouci hladina poptavky se da vice ¢i méné predpokladat, a to prevazné pomoci
pusobeni vné¢jSich vlivi, které se periodicky opakuji. Mezi vyznamné vnéjsi vlivy, které se
periodicky opakuji patii ro¢ni obdobi (nartist poptavky po sezonnich odévech), vyznamné
nabozenské udalosti (Vanoce, Velikonoce), sezona spolecenskych udalosti (svatebni a plesova
sezdna), obdobi orientované na Zivotni zmény (obdobi po Novém roce = narist fitness potieb
a zdravé vyzivy) a mnoho dalSich. Dale mohou hladinu poptavky ovliviiovat vlivy, které 1ze

piedpokladat jen v urcitych situacich: mdodni prumysl, elektro prumysl a;.

Prodejci mohou v ur¢it¢ mife do hladiny poptavky zasahovat, a to prevazné
prostiednictvim vyznamnych osobnosti vefejného Zivota, které jim zaruci zvySeni prodeje a

zvySenou poptavku po produktu: blogefi, celebrity a sportovci.
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2.4.3.2 Konkurecni sily dle Portera

Z diivodu podobnosti jednotlivych kategorii u zékladni klasifikace a klasifikace dle
Portera (vliv zdkaznikd, vliv stavajici konkurence) jsem se rozhodla v této podkapitole
podrobné zaméfit na vstup nového konkurenta, vstup novych substitutli a na vliv dodavatela,

které na trhu pusobi.

2.4.3.2.1 Vstup novych firem na trh

Mrwe

vstupujici firma na trh, kterd se vyznacuje specifickou a netradi¢ni nabidkou produktu a u
které 1ze predpokladat vysoky zajem u potencionalnich zédkaznikl. Tento konkurent se miize
stat hrozbou pro stavajici konkurenty na stejném trhu. Pokud na stabilni trh vstoupi novy
konkurent, ktery se vyznamné nelisi v portfoliu produktl a zaujima podobné marketingové a
obchodni strategie jako stdvajici konkurenti na trhu, zpravidla se nejednd o vyznamného

konkurenta a pozici ostatnich firem by nemél jeho pfichod vyrazné€ narusit.
2.4.3.2.2 Vstup nahradnich vyrobkii na trh (substituty)

Substitutem se rozumi vyrobek, ktery plné nahrazuje vyrobek piedesly, odliSuje se od
néj vyrobni technologii a vyrazné niz§i cenou. Pokud je novy vyrobek vstupujici na trh
dostate¢né propagovan, velmi rychle ziskavéa ptizen zdkaznikd a muze tak ohrozit ostatni

firmy na trhu. Produkt ziskéva ptfidanou hodnotu diky své netradi¢nosti.
2.4.3.2.3 Vliv dodavatelii

Vyslednd cena jednotlivych produktl se sklad4d z nékolika parametrt, které utvari
findlni cenu vyrobku pro zédkaznika. Néklady, které vynaloZi prodejce ve spojitosti s nakupem
produktu, se vyrazn¢ projevi na findlni cené produktu pro koncového zakaznika. Snizeni
nakladd tedy uvita nejen samotny prodejce, ktery mize zékaznikovi nabidnout lep$i cenu, ale

také zakaznik, ktery produkt zakoupi za lepsi cenu.

2.4.4 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Analyza a dostateCny pfisun informaci o trhu, na ktery firma vstupuje a znalost
samotné¢ firmy je pro stabilni pozici na novém 1 stadvajicim trhu klicovy faktor. Analyza

mikroprostfedi se zamétuje na vnéjsi a vnitini pomé&ry firmy. Mezi vnéjsi poméry 1ze zatadit
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konkurenc¢ni sily, dodavatelské sily, vztahy s vefejnosti a vliv samotnych zdkaznikl. Soucast
vnitiniho prostiedi firmy je samoziemé i materialni vybaveni firmy, procesy a lidé, ktefi se na
obchodu a styku se zdkazniky podileji. Mikroprostiedi podléha fizeni a lze ovlivnit

prislusnymi zaméstnanci firmy, tedy manazery.

Makroprostiedi se orientuje na vnéjsi podnéty, které nelze predpokladat a vedeni firmy
je nemuze ovlivnit. Do makroprostfedi fadime nabozenské a kulturni faktory ovliviujici
spolecnost, socialni zdzemi zédkaznikii a jiné nahodné faktory a hrozby, které firmu ovliviiuji

(politicko-pravni vlivy, demografické vlivy). [9,8,6,1]

2.4.5 SWOT ANALYZA (STRENGHTS, WEAKNESSES, OPPORTUNITIES, THREATS)

Obrazek ¢. 2 SWOT analyza

Zdroj: http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html

Pomocné Skodlivé

dosafeni cile dosadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini pivod
{atributy organiace)

PrileZitosti Hrozby

(atributy prostfodi)

Vn&ji pivod

SWOT analyza je metoda, kterd komplexné analyzuje vnitini prostiedi firmy
z pohledu silnych a slabych stranek a dale vnéjsi prostiedi z pohledu prilezitosti a hrozeb.
Vypracovani podrobné SWOT analyzy mize byt vyznamnym piinosem pro budouci rozvoj
firmy, nebot’ si klade za cil eliminovat hrozby a slabé stranky a naopak posilit prileZitosti

a silné stranky.

Analyza vnitiniho prostiedi se zabyva vnitinimi poméry firmy, konkrétné silnymi a slabymi

strankami, které se mohou kladné, ¢i negativné projevit na ristu a provozu firmy. Za silnou
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stranku firmy lze oznacit vnitini silu, kterd firmé zajistuje konkurencni vyhodu na trhu,
odlisuje firmu od ostatnich konkurentl na trhu a podili se na kvalitnim a prosperujicim vyvoji
firmy. Vnitini faktory podléhaji manazerskému fizeni a je ve vlastnim zajmu firmy, aby se o
vnitini zalezitosti firmy zajimala a silné stranky maximalizovala. Za silné stranky Ize oznacit

kvalifikovany personal, komfortni a reprezentativni vybaveni ordinace aj.

Slabé stranky firmy Ize nalézt v kazdé firm¢, proto je velmi duilezité je s dostatecnym
predstihem detekovat a pomoci pfislusnych manazerskych pozic eliminovat. Slabé stranky
firmy jsou chéapany jako slabiny, které snizuji vykonnost a profesionalitu firmy a umoziuji
konkurenci jisté vyhody, které mohou vyuzit ku svému prospéchu. Ptikladem slabé stranky je
neprofesionalni a arogantni komunikace se zakazniky, nedostate¢nad sebeprezentace firmy a

také technické zavady.
V pripadé vnitini analyzy se zamérujeme na oblasti:

e Pozice firmy na trhu (analyza trhu, konkurence, poptavka/nabidka apod.)

e Technickd, technologickd a personalni uroven firmy (technické a technologické
vybaveni ordinaci, spokojenost persondlu a komunikacni schopnosti s pacienty)

e Financovani podniku a jeho dodavatelé (financovani podniku z vlastnich zdrojt, ¢i
naopak, sila dodavateltl a cenova konkurence materialt)

e Marketingovy plan a jeho strategie (finan¢ni rozpocet marketingovych kampani,
distribu¢ni kanaly, marketingové cile)

e Informacni systémy a vztah firmy se zakazniky (informacni systém elektronickych
karet, systém sjednavaciho kalendare, neustaly vztah s pacientem prostfednictvim

upozoriiovacich sms)

Analyza vnéjSiho prostiedi je charakterizovana analyzou potencionalnich piileZitosti a
hrozeb, které firmu ovliviiuji z externiho prostfedi. Sily vnéjSiho prostiedi nelze z pozice
firmy ovlivnit. Prostfednictvim analyzy vnéjSiho prostiedi firma ziskd dilezité a potfebné
informace o rizicich, kterd mohou ohrozit postaveni firmy na trhu, ¢i ziskat ptfehled o
prilezitostech, které mlze firma vyuzit ve svlij prospéch. Hrozby mohou vyznamné ovlivnit
cely chod firmy a zapfiCinit 1 definitivni ukon€eni podnikdni firmy. Za hrozby povaZzujeme
jak bé&zné fesitelné problémy (provozni komplikace, materidlni zasobovani, onemocnéni a
téhotenstvi persondlu ), které muze firma systematicky fesit, tak dlouhodobé nartstajici
problémy (mezilidské vztahy na pracovisti, neodborné kvalifikovany personal, ekonomicko-

pravni faktory, vstup nové konkurence na trh).
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Analyza ptilezitosti umoziuje firmé zaméfit se na nové moznosti v podnikéani, nové trhy,
nové zpusoby, jak zaujmout potenciondlni zdkazniky apod.. Pfilezitosti jsou nejCastéji
odvozovany od silnych stranek a zajiStuji dostateCnou a dlouhodobou prosperitu firmy.
Prilezitosti 1ze nazvat invazi na nové zahrani¢ni trhy, oslovené nového segmentu zékaznikii,

rozsiteni nabidky sluzeb, ¢i osloveni a zapoceti spoluprace s jinou atraktivni spole¢nosti.
Soucasti analyzy vnéjsSich faktoru jsou:

e Demografické, kulturni a socialni faktory (v ptipadé¢ demografického faktoru miizeme
meésta)

e FEkonomické faktory a potencidl konkurence na trhu (mnozstvi a umisténi
konkurencnich zubnich ordinaci)

e Technické, technologické a politicko-pravnické vlivy (technické vybaveni ordinace a

obnova zastaralé techniky) [8,7,5,15]

2.5 MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie je proces, ktery plni funkci taktického nastroje, jehoz
cilem je ovlivnit koncové zakazniky a splnit vytycené cile organizace. Spravné zvolena
marketingova strategie dokaze rozpoznat cilovy segment zdkaznikd, zaujmout je a prodat jim
svij produkt. Vysledkem marketingové strategie je upevnéni firmy na trhu, ziskani prevahy
nad konkurenci a dlouhodoba perspektiva firmy. Druhy marketingovych strategii a jejich
specifikace byly popsany né€kolika autory, v literatufe se tedy lze docist o marketingové
strategii dle Portera, Ansoffa, Kotlera ¢i o marketingovych strategiich soustfedénych na

obchod ¢1 odbératele. V této praci jsem se rozhodla uvést strategie dle Portera. [9,20]
2.5.1 STRATEGIE DLE PORTERA (TZN. GENERICKE STRATEGIE)
2.5.1.1 Priorita nizkych nakladi

Strategie nizkych nakladii se orientuje na snizeni vynalozenych nakladl. Firma si
zaklada na kvalitnich vyrobcich za dostupnou cenu, kterd je umoznéna snizenim celkovych
nakladl pii vyrob¢ a distribuci. Pii této strategii si firma zaklddd na kvalifikovanych
pracovnicich, promySleném managementu a aktudlnich inovacich v technologickych a
ekonomickych oblastech firmy. Firma je produktivnéjsi, prosazuje se agresivni politikou a

zékaznici ji vyhledavaji pro nizké ceny kvalitnich vyrobki. Hrozbou je konkurent, ktery zvoli
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nizkou cenu na minimum.

2.5.1.2 Priorita diferenciace (schopnost prizptsobit se)

Jedna se o strategii, kterd se zaméfuje na individudlni potfeby a ptani zdkaznikt. Firma
se snazi poznat a uspokojit potieby zékazniki a tim tak pfizpisobit své portfolio nabidky.
Konkuren¢ni vyhodou firmy je sdzka na vysokou kvalitu produktu, odliSnost a specificka
nabidka produkti, kterd se odliSuje od nabidky konkurence. Tato firemni strategie je lakava
pro potencionalni zdkazniky, vnimaji zdjem a pozornost, kterou jim firma vénuje a dokazou ji

ocenit svou loajalitou a vérnosti.

2.5.1.3 Priorita specializace (zaméreni se na konkrétni segment zakaznikii)

Prioritu specializace lze chépat jako zpisob, jak oslovit novy a néfim specificky
segment zakaznikil. Strategie je nejCastéji vyuZivana v situaci, kdy je stavajici trh plné
nasycen konkurenci a firma hleda novy zptisob a smér svého piisobeni. Za specificky segment
je povazovana skupina zakaznikd, ktefi se odliSuji svymi potiebami od vétSinové spolecnosti
a hledaji nové a jim blizké produkty. Soucasti specifickych zakazniki mohou byt zakaznici
vyznavajici odliSny Zivotni styl, ndbozenské vyznani aj. Pro konkrétni ptipad uvedu vegansky
stravujici se zakazniky, pacienty alergické na fluoridové prvky, nebo zakazniky se smyslem

pro luxusni italskou modu.

2.5.1.4 Hybridni strategie

Hybridni strategie se opira o specifickou nabidku sluzeb za financné dostupnych
podminek. Strategie je charakteristickd svou agresivni politikou, bohatym zasobovanim a
vysokou poptavkou po produktu na trhu. Firma, ktera se fidi touto strategii je povazovana za
silného konkurenta. Nabizeny produkt se vyznaCuje vysokou kvalitou, atraktivitou,

originalitou a nepomérné nizkou cenou za takto specificky a originalni produkt.

2.5.1.5 NeuspéSna strategie
Tato strategie neni pfili§ vyuzivand v praxi z divodu své neefektivnosti. Strategie je

vyuzivana podnikateli, ktefi se neorientuji na trhu s marketingovymi strategiemi. Tato
strategie je nejen neefektivni a neprospivajici firme, ale také ji Ize oznacit za strategii, kterou

vyuzivaji za¢inajici podnikatelé, nez si ujasni své priority a cil svého plisobeni. [2,6,16]
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2.6 MARKETING VE STOMATOLOGII

Marketing je soubor univerzalnich procesii a nastroj, které lze prakticky vyuzit v
kazdém podnikatelském zaméru. Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozich kapitolach, marketing
ma za cil poznat a ovlivnit pfedem zvolené koncové zdkazniky. Marketingové planovani jde v
uzkém vztahu s managementovym a obchodnim planem firmy. Marketing a jeho uziti ve
stomatologii je charakteristické ur¢itymi odliSnostmi, avSak je ziejmé, Ze jeho uziti v tomto

oboru neni tak samoziejmé jako v jinych podnikatelskych oborech.

Stomatologie se fadi mezi prestizni zdravotnické obory, které disponuji vykony, které
nejsou vzdy hrazeny zdravotnimi pojiStovnami, a proto je obzvlast dilezité, aby zde
marketingové aktivity plnily svou funkci. Marketing a jeho zatazeni do provozu soukromych i
statnich praxi je Casto podcefiované téma, které prameni z nedostatecné informovanosti
zdravotnickych pracovnikli v marketingovém oboru. Vyuzivani marketingovych nastroju ve
statnich praxich je dle mé zkuSenosti na velmi nizké Grovni a pfiCinu pfikladam nizkym

finanénim rozpoc¢tim cerpanych z vefejnych prostfedki a také rozsdhlé persondlni

infrastruktufe statnich zafizeni.

Stomatologie je zdravotnickym oborem, jehoz cilem je 1é¢ba a péce o ustni zdravi
véetné preventivniho opatfeni, na kterém se vyznamné podili dentdlni hygienisté. Aplikace
marketingovych néstrojii do oboru stomatologie je omezeno mordlnimi a etickymi zasadami,
které by mé&li respektovat nejen stomatologicti odbornici, ale také ostatni profese, které jsou v
uzkém vztahu s reklamnim prostfedim. Dentédlni hygiena je pomérny mlady obor, ktery v
Ceské republice ptisobi od roku 1996 a od té doby se pozvolna zafazuje do b&zného provozu
stomatologickych ordinaci. Navstéva dentdlniho hygienisty probihd na zdklad¢ doporucent,
které pacient ziskd od svého zubniho lékatfe, a proto je interdisciplinarni spoluprace mezi
dentalnim hygienistou a zubnim lékafem klicovym faktorem k Sifeni povédomi o dentalnich

specialistech.

Zaméstnani dentalniho hygienisty do provozu stomatologické praxe ma radu
vyhod jak ekonomického, tak neekonomického charakteru. Za vyznamnou ekonomickou
vyhodu povazuji zvySeni finan¢niho obratu firmy a tim 1 navySeni zisku firmy za urcité
casové obdobi. Dentédlni hygienisté se specializuji nejen na preventivni ¢innosti ve formeé
edukace a instruktaze spravné ustni hygieny, ale také na terapeutické a estetické vykony. Z

kategorie estetickych vykont si dovoluji uvést doméci a ordinacni zptsob béleni zubt, které
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neni pro pacienty zrovna levnym vykonem, ale vyrazné piispiva do podnikové kasy svoji
vydélecnosti. Dalsi vyznamnou ekonomickou vyhodou, kterd prameni z pravidelné¢ péce
dentalniho hygienisty o pacienty, je podstatné zlepSeni zdravotniho stavu pacientl, tedy
udrzovani pacienti od dentdlniho hygienisty nenavstévuji zubniho lékaie tak casto jako
zménou hygienickych navykl a u pacientli lze pozorovat snizeny vyskyt zubniho kazu a
parodontopatii. Zubni lékat ma tedy nejen mnohem vice Casu na osetfeni akutnich bolestivych
stavl, ale také ma vice ¢asu na slozit¢ vykony a protetické prace, které jsou 1 1épe financné

ohodnoceny.

Za neekonomické vyhody, které prameni z piitomnosti dentdlniho hygienisty, povazuji
zvySeni konkurenceschopnosti na trhu, posileni prestize a image firmy, komplexni
profesiondlni sluzby pro naro¢né i nenarocné zdkazniky a pozitivni vliv na budouci rozvoj
firmy. Veskeré marketingové aktivity spadaji do manazerského fizeni ptilusnych organti a je
velice vyhodné, pokud se stomatologickou praxi spolupraxuje interni, ¢i externi marketingovy

specialista.

2.7 MARKETINGOVY MIX A JEHO UPLATNENI V PRAXI DENTALNIHO
HYGIENISTY

2.7.1 PRODUKT

Za produkt v oboru dentéalni hygieny je oznaCovan produkt nebo sluzba, kterou dentalni
hygienista poskytuje pacientovi. Za produkt 1ze oznacit prodej dentdlni pomucky, naopak
sluzbou se rozumi jakykoliv vykon, ktery dentdlni hygienista poskytuje pacientovi. Funkci
sluzby v této oblasti plni naptiklad piskovani zubii metodou AirFlow, konzultace zaobirajici
se instruktdzi zubni hygieny pomoci zubnich pomicek, nebo hloubkové Ccisténi
subgingivalniho kamene formou lokalizované kyretdze. Kazd4 nabidka vykont, kterou
poskytujeme pacientim by méla byt kvalitativné stabilizovdna, pracovnik by mél vzdy
odvadét svoji praci ve stejné kvalité, v podobném pracovnim procesu a v priabehu oSetfeni by
m¢l vzdy informovat pacienta o provadéném postupu. Pfi poskytovani produktu hraji

dilezitou roli procesy, které se na této ¢innosti podili.

Za dilezity proces v poskytovani sluzby je povazovan prvni kontakt pacienta s

personalem, a to jak se zaméstnancem recepce, tak se samotnym oSetiujicim personalem. Za
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dalsi dualezité¢ kroky povazuji ptijemny a ochotny personal, viel¢ ptivitani podanim ruky a

dodrzovani objednaci doby na vykon.

V pribéhu osetfeni jsou pacienti velmi vnimavi na jekékoliv rusivé elementy, at’ uz to
jsou pravidelné ptichody a odchody z ordinace ostatnich pracovniki stomatologické praxe,
nebo hlasité rozhovory personalu se soukromou osobou. Pacienti jsou velmi citlivi na bézné
¢innosti, které si oSetiujici personal ani neuvédomuje a piesto jim vkladaji vyznamny vliv na
svilj celkovy dojem z praxe. Re¢ je o sterilité jednorazovych pomiicek, které by mély byt
rozbalovany pied zraky pacienta, dile pouzivani novych rukavic, dezinfekce rukou a zptsob,
jak oSetiujici s Cistymi rukavicemi pracuje (prace na pocitaci, zavirani okna, zvedani upadlych
predméta aj.). Dokonald ptiprava pomucek ptfed vykonem a organizace prace vzbuzuje v
pacientovi piesvédceni, zda jde opravdu o profesionalni pracovisté, ¢i nikoliv. Pacient si musi
uvédomovat plnou pozornost personalu, zajem, ktery ptikladaji jeho dotaziim a plné vyuziti
Casu, ktery si pacient u lékate tzv. “zaplati”. Na procesu poskytnuté sluzby se téz uplatiiuje
pouceni pacienta na konci provedeného vykonu, terapeuticka doporuceni a moznost
zakoupeni dentalnich pomucek pro pacienta zrovna aktualnich. Prodej pomiicek je ptidanou a
tak trochu ocekdvanou hodnotou stomatologického zatizeni, které¢ dotvatri komplexni péci o

pacienta, avSak musi byt dobrovolné a nikterak zdvazné pro pacienta.

Na samotném produktu se podili materialni a smyslové prvky a pfidané psychologické
vyhody. Materialni prvky zastupuje v této oblasti moderni a profesionalni vybaveni ordinace
véetné modernich pfistroji. Za smyslové prvky lze oznaclit celkovy dojem, ktery si pacient
vytvari pfi samotné sluzbé, nebo po ukonceni sluzby. Celkovy dojem se skldda nejen z vyse
zminénych materidlnich prvkd, ale také z komunikacnich dovednosti personalu, ktery ptisel
do pfimého styku se zakaznikem. Pokud pacienta oSetfuje profesionalni dentdlni hygienista,
ktery zaujima aktivni, ochotny a mily pfistup, je velmi pravdépodobné, Ze pacient bude se
sluzbou spokojeny a objednd se na navstévu znovu. Paklize pacienta bude oSetfovat
profesionalni dentalni hygienista, ktery bude zaujimat chladny, neochotny a neaktivni ptistup,
pacient se s velkou pravdépodobnosti jiz na dal$i navstévu neobjedna. Piidana psychologicka
vyhoda je z pohledu pacienta chdpéana jako tzv. “véc navic”, kterou pacient ziskd, pokud si
sluzbu zakoupi. Pfidand hodnota muze byt ve formé darkového balicku, zvyhodnéné ceny

sluzby aj.
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2.7.2 CENA

Uvazend kalkulace produktu se vyrazné¢ podili na celkovém ekonomickém
hospodateni podniku. Spravné kalkulovanou cenou zajistime podniku navratnost vlozenych
nakladii, dosazeni pldnovaného zisku a pravidelny piijem zajiStuje stavajici, nebo naopak
planované investice. Za aktudlni a potfebny finan¢ni poznatek pro provoz podniku je dilezité

zajistit ekonomickou cenu produktu prosttednictvim minutové sazby.

V soucasné moderni stomatologii se znacné ¢ast zubnich 1ékaiti obraci na moderni a
financné narocnéj$i dentilni materidly a pracovni postupy, které nejsou zcela pokryty
zdravotnim pojisténim. Seznam stomatologickych vykont, které finanéné pokryva zdravotni
pojisténi pacienta, je vzdy uveden a zpfistupnén na jednotlivych oficidlnich strankach
zdravotnich pojistoven. Rozsah sluzeb a cenovéa dotace se lisi a odviji se od konkrétni

nabidky zdravotni pojistovny.

Cenovy rozsah vSech poskytovanych vykonti by mél byt vzdy zpfistupnén
evidovanym pacientim, a to jak v ordinaci, tak v ¢ekarn¢ stomatologické praxe. Pacientiim by
méla byt vzdy prvotn€ nabizena volba standardniho vykonu hrazeného pojistovnou a az poté

nabizena volba nadstandardniho osetfeni véetné jeho specifikace a finan¢niho odhadu.

Cena zainteresovana do marketingové strategie byva hojné vyuZzivanou strategii jak u
zacinajici podniki, tak u dlouhodobé putsobicich podnikti na trhu, které si chtéji udrzet
dlouhodob¢ stabilni pozici na trhu a nevyznacujici se agresivni politikou. V této strategii je
dilezité ziskat co nejniz§i cenu vstupnich a pravidelnych nédkladld spojenych s provozem
dentalni praxe. Nizké naklady je mozné ziskat na bazi navazani dlouhodobé spoluprace s
dodavateli, ktefi pravidelné zdkazniky odménuji atraktivnimi cenami a spotiebitelskymi

vyhodami.

2.7.3 Misto

Lokalita umisténi dentalni praxe, moZnosti parkovani a provozni doba se vyznamné
podili na celkovém dojmu zakazniki z praxe. Samotné vybaveni dentalni praxe, organizacni a
technicky provoz, personalni zastoupeni a pfistup k pacientim vytvari komplexni image
firmy. Pokud se praxe vyznacuje cenové narocnéjSimi vykony, zakaznici predpokladaji, ze
ziskaji nadstandardni sluzby, kvalitni a bezbolestné osetfeni, ochotny a profesionalni ptistup

ze strany persondlu a pravidelnou investici vedeni do modernizace praxe.
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2.7.4 PROPAGACE

zajistuje zacinajicimu podniku dostatecnou pozornost vetrejnosti, kterou zaroven seznamuje s
vyhodami, které by jako klienti zafizeni mohli Cerpat. Propagace je ve stomatologickém
sektoru Casto podceniované téma, neni Casto vyuzivand manazerskym teamem podniku a
pokud ano, tak v neefektivni formé. Propagace podniku mize byt realizovana Sirokou skalou
forem a distribu¢nich kanalG. Propagaci zalinajici dentadlni praxe Ize uskutecnit
prostiednictvim informativnich reklamnim letack, které budou umistény do kazdé posStovni
schranky v misté pasobeni praxe, dale vytvoinim efektivnich a piehlednych webovych
stranek a umisténim reklamnich bannerti na frekventovana vetejna mista. Velice efektivni je
téz umistit reklamni sdéleni do lokalnich zpravodajskych denikl tiSténého i netiSténého

puvodu. [3,4,9,20]
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3 PRAKTICKA CAST

V teoretické Casti této prace jsem se zabyvala zdkladnimi pojmy a problematikou oboru
marketing. V praktické casti této prace jsem se naopak rozhodla zamérit na
problematiku marketingu v praxi. Praktickou Cast jsem se rozhodla postavit na dotaznikové
studii, kterd méla za cil zjistit, jak vnimaji marketingové aktivity nadnirodnich
dentalnich firem samotni koncovi zakaznici a také odbornici ze stomatologického
prostiredi. Déle jsem se snazila ziskat potfebné informace o tom, zda mizeme sledovat
vyznamné souvislosti a vlivy mezi marketingovymi kampanémi nadnarodnich
dentalnich spole¢nosti a praci stomatologickych odbornikii, konkrétné dentalnich

hygienistu.

3.1 MATERIAL A METODIKA

Praktickd ¢ast mé bakalaiské prace se zabyva dvémi dotaznikovymi studiemi, které
byly samostatné vytvoreny pro dentalni hygienisty a pro laickou verejnost, ktera plnila roli
stomatologickych pacientl. Kazda skupina ziskala odlisny, avSak velmi podobné sestaveny
dotaznik. Pro dvé dotaznikové studie ve form¢ odliSnych dotaznikl jsem se rozhodla z toho
divodu, nebot’ jsem chtéla vysledné informace mezi s sebou porovnat a vyvodit z nich
objektivni vysledek. Je obecné znamé, Ze respondenti ¢asto odpovidaji na jednotlivé otazky
nikoliv pravdivé a objektivné, ale odpovidaji podle toho, zda jim vyhovuji a odpovidaji podle
spole¢nych standardl. Respondenti nechtéji vypadat neznale jak pied autorem dotazniku, tak

sami pred sebou.

Jednotlivé dotazniky byly po dobu 1 kalenddiniho mésice zpristupnény na specidlnim
sbérném odkazu serveru SURVIO.cz a respondentim byly odkazy rozesilany
prostiednictvim socialnich siti a elektronické posty. Respondenty zastupovaly rizné vékové
skupiny rizného bydlisté a rGzného profesnitho zaméfeni (mimo dotazniku pro dentdlni
hygienisty). Vysledky dotaznikovych studii mi poslouzily jako dulezit¢ informace pro

vyhodnoceni hypotéz, které jsem si dala za cil na po¢atku mé paktické casti.

3.1.1 DOTAZNIK PRO LAICKOU VEREJNOST - PACIENTY

Dotaznik urceny pro laickou verejnost se sklada z 18-ti uzavienych otazek.
Dotaznik byl pro respondenty naro¢ny jak po obsahové, tak po znalostni strance, tudiZ jsem

predpokladala vysoky pocet nedokon€enych dotazniki. Dle statistiky serveru SURVIO.cz se
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na dotaznikovém Setfeni podilelo celkem 1086 respondenti, z toho bylo plné dokonceno
376 dotaznikii. Z 1086 respondentli nedokoncilo dotaznik 44 a zbylych 667 tento dotaznik
pouze otevielo a z neznamého divodu nedokoncilo. Dle mého nazoru byl dotaznik pfilis
obsahly a casové naroCny, ale s timto rizikem jsem pfistupovala k vyzkumu jiz na pocatku

Setfeni. Celkova uspéSnost dotazniku pro pacienty ¢inila 34,6 %.

Cil a obsah otazek se orientoval na zédkladni informovanost pacienti v oblasti Ustni
péce, dale zjistoval preventivni chovani pacienti a zplsob, jak pfistupuji k oboru dentalni
hygieny. Otazky byly také sméfovany k informacim, které nam mapuji zdroje, které pacienti
nejvice vyuzivaji ke své edukaci v Gstni hygiené a jaky ptistup zastavaji viici marketingovym

aktivitam nadnarodnich dentéalnich firem.

3.1.2 DOTAZNIK PRO ODBORNIKY — DENTALNI HYGIENISTY

Dotaznik byl sestaven a poté Sifen za cilem zjistit, jaky vliv maji, nebo mohou mit
marketingové kampané nadndrodnich dentalnich spole¢nosti na laickou vefejnost, a to z
pohledu stomatologickych odborniki. Dotaznik uréeny pro odborniky se sklada z 20
uzavirenych otazek a tyto otazky lze rozdélit do n€kolika kategorii. Cil a obsah otazek se
orientoval na zdkladni informovanost pacientli v oblasti Gstni péCe. ZjiStoval, jaky pfistup
udrzuji pacienti k prevenci a oboru dentdlni hygieny a nakonec se zamétoval na zjisténi, kde
pacienti ziskavaji potfebné informace o ustni péci a pomuckach, které jsou pro jejich ustni
zdravi nezbytné. Vynamné je zde sledovani vnimavosti laické vefejnosti k reklamnim
aktivitam dentalnich firem. VeSkeré otazky sméfovaly k potvrzeni, nebo naopak vyvraceni
vysledktl, které byly jiz zjiStény v dotazniku pro pacienty. Na dotazniku se podilelo 65

odborniku ze stomatologického prostredi.

3.2 HYPOTEZY

Ptedpoklddam, Ze na zakladé¢ dotaznikového Setieni, kterého se tUcastnili nejen
stomatologi¢ti pacienti rizného véku, ale i odbornici z oboru dentilni hygieny, zjistim
iformace, kter¢ mi objektivné vyhodnoti mnou stanovené hypotézy. Predpokladam, ze
marketingové kampané dentdlnich firem vyznamné ovliviluji jak spolecnost, tak praci
odbornikli v oboru dentélni hygieny. Stanovila jsem proto 4 hypotézy, které pomoci vysledki

dotaznikového Setfeni potvrdim, nebo naopak vyvratim.
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Zde uvadim jejich konkrétni znéni:
“HI: Pacienti jsou nedostatecné informovani o dentalni hygiené a dentalnich pomiickdach od

sveho zubniho lékare a jsou malo motivovani k navstéve dentalniho hygienisty.”

“H2: Pacienti, kteri pravidelné nenavstévuji dentalniho hygienistu, vyuzivaji jako zdroj

informaci internetovou a televizni reklamu narozdil od pacientii, kteri pravidelné navstevuji

dentalniho hygienistu, ti Cerpaji informace u nich.”

“H3:Marketingové kampané dentalnich firem negativne ovliviiuji pacienty ve vyberu dent.

’

pomiicek a podavaji jim zkreslené informace o ustni péci.’

“H4:Vice jak polovina oslovenych dentadlnich hygienistek/tii udavad, zZe marketingové

kampané dentalnich firem vyznamnée ovliviji jejich praci.”
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4 VYSLEDKY

4.1 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI — LAICKA VEREJNOST

Grafy jsou pfevzaty ze statistického souhrnu Survio Premium — placena verze.

Graf ¢.1. Do jaké vékové skupiny patiite?

Do jakeé vekove skupiny patfite?

VWibér z moZnosti, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Ox

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Méné nez 18 let 2 05%
18- 30 Let 313 85,9%
30 - 45 let 39 104 %
® 45- 60 let 12 31%
® Vice nez 60 let 0 0%
[ w5
12 (5,2%)

0%

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 376 respondentt, z toho 85,9 % (323
respondentii) odpovidalo vékové skupiné 18 — 30 let; 10,4 % (39 respondentti) odpovidalo
veékové skupiné 30 — 45 let; 3,2 % (12 respondentd) odpovidalo veékové skuping 45 — 60 let a
pouze 0,5 % (2 respondenti) bylo mladSich 18 let. Ve vé€kové skupiné nad 60 let neodpovidal

zadny respondent.

Vysoky pocet respondentti ve vékové skupiné 18 — 30 let jsem ocekavala, protoze tato
skupina je dle studii komunitnich webl oznacovana za nejsilnéjsi skupinu aktivnich

uZzivateli na socialnich sitich oproti jinym vekovy kategoriim.
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Graf ¢.2. Jakého jste pohlavi?

Jakeho jste pohlavi?

Wibér z moZnost!, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi

Responzi Podil
® Mui 76 202 %
Zena 300 79.8%

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 376 respondentti, ztoho 79,8 %
dotazniki zodpovédély Zeny a 20,2 % dotaznikli zodpovédéli muzi. Setfeni se tedy Gicastnilo

300 zen a 76 muzu.

Velky procentudlni nepomér mezi pohlavimi, pfisuzuji distribuénimu kanalu a okruhu
respondenttl, ktery tento distribucni kanal oslovil. Dle studie komunitnich webi z roku
2015 aktivné pouZiva socialni sit¢ mnohem vice Zen neZ muzi. Socidlni sit¢ byly pouzity

zamérné, protoze jsem predpokladala, ze diky nim ziskdm mnohem vice materidlu.

Graf ¢.3. Jak by jste ohodnotili Vasi informovanost o astni péci?

Jak by jste ohodnotili Vasi informovanost o Ustni péci?

Vybér z moZnost(, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
® M3 informovanost o Gstni hygiené je velmi vysoka. 88 . 23,4 %
Ma informovanost o Gsti hygiené je promérna. 258 68,6 %
Ma informavanaost o Ustni hygiené je velmi nizka. 30 B8.0%

® Nechci odpovidat. 0 0%

0%

Tato otazka se orientuje na informovanost laické vetfejnosti v oblasti péce o dutinu
ustni. V 68,6 % (258 respondentii) oznacili pacienti svou informovanou za primérnou.
Za velmi vysoce informované pacienty v Ustni hygiené¢ se povazuje 23,4 %, tedy 88
respondentll a za nedostateCn¢ informované pacienty se povazuje pouze 8 % respondentd,

konkrétné 30 pacientl. Tuto otdzku zodpovédé€li vSichni respondenti, zddny se nerozhodl

pouzit odpoveéd’ ,,Nechci odpovidat®.
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Graf ¢. 4 PovaZujete se za dostate¢né informovaného pacienta od svého zubniho lékaie v

v __7

oblasti ¢iSténi zubu a dentalnich pomiucek, které jsou pro Vase ustni zdravi nezbytné?

Povazujete se za dostatecné informovaného pacienta od svého zubniho ékafe v
oblasti Cisténi zubl a dentalnich pomiicek, které jsou pro Vase ustni zdravi
nezbytné?

Wibér z moznosti, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi  Podil
® Ano, povaiuji se za dostatecné infoermovanou/ného od svého zubniho Lékafe. V pomickach se orientuji. 112 29,8 %
' Ne, povaiuiji se za nedostateéné informovanou/ného od svého zubniho Lékare. V pomiickach se neorientuji. 40 10,6 %
PovaZuji se za primérné informovanou/ného od svého zubniho lékafe. V pomiickach se trochu orientuji. 160 42,6 %
® Nejsem informavany/na od svého zubniho |ékafe, ale v pomiickach se orientuji. 64 17,0%

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou pacienti dostatecné¢ informovani o ustni
hygiené prostrednictvim svého zubniho lékate. V této otdzce zodpovédelo 160 respondentii
(42,6 %), ze se povazuji za primérné informovaného pacienta od svého zubniho lékare.
Za dostate¢n¢ informované pacienty, ktefi se dostatecné orientuji v pomickach se oznacuje
112 respondentil, v procentudlnim vyjadieni 29,8 %. Za neinformované se povazuje celkem
64 respondenti (17 %), kteti ale uvadi, ze se 1 pfes to orientuji v dentdlnich pomickach.
Pouze 40 respondentii (10,6 %) z celkového poctu uvedlo, Ze se povazuji za nedostatecné

informované v Gstni péci, a také ze se nedostatecné orientuji v pomickach.

Predpokladala jsem, Ze vétSina pacientll oznaci svou informovanost o uUstni péci a
orientaci na trhu dentdlnich pomtcek za velmi nizkou, tudiz mé opacna odpoved velmi
piekvapila, avSak je mozZné, Ze nedostatecné informovani pacienti si neuvédomuji rozsah

problematiky.
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Graf ¢. 5 Byl/a Vam doporucena nav§téva dentalni/ho hygienistky/ty zubnim lékarem?

Byl Vam dostate¢né vysvétlen duvod k jeho/jeji nav§tévé?

Byl/a Vam doporucena navstéva dentalni/ho hygienistky/ty zubnim [ékafem? Byl
Vam dostatecné vysvétlen dlvod k jeho/jeji navstéve?

Viibér z moZnost/, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno O

Moinosti odpovadi Responzi  Podil

® Dentalni hygienista/ka mi doporucen/na nebyl/la a tudii ani diivod k jeji navitéve, 202 |537%
Dentalni hygienista/ka mi doporucen/na byl/a, ale divod k jeji ndvitévé mi dostatecné vysvétlen nebyl. 30 8.0%
Dentalni hygienist/ka mi doporucena byla a dilvod k jeji navitévé mi byl i dostatecné vysvétlen. 101 269%

@ K dentalnimu hygienistovi/stce jsem se objednal/a z vlastni iniciativy a tudiZ jsem nevédél/a co mam pofadné ofekavat. 43  114%

202 (53,7%)

Dle vysledkt z grafu miizeme fici, ze 202 respondentt (53,7 %) nedostalo Zadné
doporuceni k navstévé dentalni’/ho hygienistky/ty a nebyl jim tedy ani dostatecné
vysvétlen diivod k této navsStévé. Dotazniku se Gcastnilo 101 respondentl (26,9 %), kteti
dostali doporuceni k navstéveé dentalni/ho hygienistky/ty a diivod k tomuto doporuceni jim byl
dostate¢né objasnén a vysvétlen. V 11,4 % projevili pacienti vlastni iniciativu a rozhodli se
k odbornikovi pfes dentalni hygienu objednat samostatng. V procentudlnim zastoupeni to
odpovidé 43 pacientiim. Pouze 30 respondenti (8 %) uvedlo, Ze jim byla doporucena dentalni

hygiena, av§ak bez dostate¢ného uvedeni diivodu.

Po shrnuti vysledku grafu mtzeme fici, ze 131 respondentim =z Setfeni byla
doporu¢ena navstéva odbornika ptes dentalni hygienu, naopak 245 pacientim dentélni

hygiena doporuc¢ena nebyla a logicky ani dostatecné vysvétlen divod k jeji navsteve.
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Graf €. 6 Navstévujete pravidelné dentalniho hygienistu/ku?

Navstévujete pravidelné dentalniho hygienistu/ku?

Vitbér z moZnosti, zodpovézeno 376x, mezodpovézeno Ox

Moinosti odpovédi Responzi

® Nenavitévuiji, protoZe nemam divod. 149
Navitévuiji pravidelné a jsem spokojend/ny. Navstévy jsou pro mé zdravi diileZité. 39
Navitévuii, ale pouze sporadicky. 65

@ Nenavitévuiji, ale rad/a bych zacal/a. 123

149 (39,6%)

Jak uz jsme si uvedli o graf vySe, neni Upln¢ standartni, ze pacienti dostanou
doporuceni k navstévé dentdlni/ho hygienistky/ty, proto neni nic piekvapivého, ze dle tohoto
grafu celkem 149 respondenti (39,6 %) uvedlo, Ze nenavStévuje viibec dentalni/ho
hygienistku/tu; 39 respondentii (10,4 %) navstévuje dentalni/ho hygienistku/tu pravidelné a
65 respondentil (17,3 %) navstévuje dentalni/ho hygienistku/tu pouze sporadicky. Celkem 123

Podil
396 %
104 %
175 %
327 %

respondentt (32,7 %) dentalni/ho hygienistku/tu nenavstévuje, ale radi by zacali.

Po shrnuti vysledkii miZeme uvést, Ze 272 respondentii, ktefi se podileli na

dotaznikovém Setieni dentdlni/ho hygienistku/tu nenavstévuje, naopak 104 respondentii

dentalni/ho hygienistku/tu navstévuje.
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Graf ¢.7 Dodrzujete vZdy doporucenou lécbu a postupy, které Vam indikuje Vas zubni

1ékar Ci hygienista/ka?

DodrZujete vzdy doporucenou [éCbu a postupy, které Vam indikuje Vas zubni
lékar ¢i hygienista/ka?

Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi  Podil
® Ano, vidy. 161 | 428%
“ Nékdy ano a nékdy ne. Poctivé dodriuji a2 pfed bliZici se kontrolou. 1533 | 354%

Ne, nemam na to chuf ani as. Télo si néjak poradi, 7 19%
@ Jak kdy, vétdinou se spoléham sam/sama na sebe, nebo si pomizu jinymi zakoupenymi léky a pomickami. 75 199 %

T(1,9%)

65% 0%, 75% B0%  B5% 80%  95%  100%

Otazka se zaméfuje na chovani pacientd v pribéhu 1é¢by. Pokud je zdravi pacienta
naruSené a omezuje ho v béznych ¢innostech, pacienti se snazi o navrat zdravi nejrychlejsi a

pro n€é nejméne komplikovanou cestou. Pokud se pacientovi ulevi, ma tendenci jeho disciplina

v 1é¢be polevovat.

Dle grafii vyplyva, Ze 161 respondenti (42,8 %) dodrZzuje jak doporucenou, tak
indikovanou lé¢bu za kazdé situace, 133 respondentd (35,4 %) uvedlo, Ze dodrzuje
doporu¢enou a indikovanou 1é¢bu primérné, az pirevazné pied blizici se kontrolou.
Doporucenou a indikovanou 1écbu dodrzuje 75 respondentti (19,9 %) dle vlastniho uvaZzeni,

kterou si ve vétSing pripadech dopliuji indivudalné vybranymi pomutckami a postupy.
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Graf ¢. 8 Pripadate si dostateéné informovani od své/ho dentalni/ho hygienistky/ty v

oblasti techniky ¢iSténi zubu a pomucek, které jsou pro Vase ustni zdravi nezbytné?

Pfipadate si dostateCné informovani od své/ho dentalni/ho hygienistky/ty v

oblasti techniky Cisténi zubt a pomucek, které jsou pro vase ustni zdravi
nezbytné?

Vybér z moZnosti, zodpovézeno 376x, nezodpavezeno Ox
Moz nosti odpovedi Responzi  Podil
& Ano, hygienistu/ku navitévuii a jsem informovany/a jak o spréavné technice &iSténi zubd, tak se orientuji v dentalnich

pomtickach, které potfebuii. L
Ano, hyg ieniftufku navitévuji, ale nejsem dostatecné informovany/a o technikach Cisténi zubi a neorientuji se v 9 312%
dentalnich pomilckach.
Ne, hygienistu/ku nenavstévuii, a i pfesto se orientuji v technikach ¢isténi zubd a dentalnich pomickach. 188 | 50%
® Ne, hygienistu/ku nenavitévuji a neorientuji se v technikach tisténi zubl a dentalnich pomiickach. . 69 184%

® Nemam zajem se v této oblasti informovat. 11 2.9%

1213 .2%)

V otazce se zaméruji na informovanost pacientii o ustni péci a technikach ¢isténi zubi.
V 50 % 188 respondentt uvedlo, Ze dentalni/ho hygienistku/tu nenavstévuje, a i pres to
se orientuji v technikach ¢iSténi zubi a v dentalnich pomiickach, v 25,5 %, tedy 96
respondentl uvedlo, Ze dentdlni/ho hygienistku/tu navstévuji a jsou tedy v oblasti Gstni péce a
dentalnich pomuckach dostateéné proskoleni. Celych 69 respondentt (18,4 %) dentalni/ho

hygienistku/tu nenavstévuje a v technikach a dentalnich pomuckach se viibec neorientuje.

I pfes navstévu dentdlni/ho hygienistky/ty se povazuje za neinformované v oblasti

technik a dentalnich pomucek 12 pacientt (3,2 %) a 11 respondentti (2,9 %) nema zdjem se

v této oblasti informovat.
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Graf ¢. 9 Pokud Vas dostateéné o dentalnich pomiickach (zubni pasty, zubni kartacky

aj.) neinformoval/la dentalni hygienista/tka, ¢i zubni lékar, jaky jiny zdroj informaci

vyuZivate?

Pokud Vas dostatecné o dentalnich pomickach (zubni pasty, zubni kartacky aj.)
neinformoval/la dentalni hygienista/tka, ¢i zubni [€kaf, jaky jiny zdroj informaci
vyuzivate?

Vyber z moZnosti, zodpovézeno 376x, nezodpovezeno Ox

Moinosti odpovedi Responzi Padil

® Rodinni pfistudnic, znami a kamaradi. 124 33,0 %
Literatura 18 48%
Internetové zdroje 130 34,6 %
® Multimedialni zdroje (Televize, lifestylové Easopisy, letacky, promo akce) 50 133%
® Jiné 54 144 %

124 (33,0%)

18 (4,85

O informovanosti, kterd je zajiSténa zubnimi lékatfi a dentalnimi hygienisty, jsem se
zabyvala jiz ve 4. a 5. otdzce tohoto dotazniku. Je namisté zjistit, kde jinde pacienti ziskéavaji

informace o dentalnich pomitickach, pokud nebyli dostate¢n¢ infomovani od svého zubniho

l1ékate, nebo dentalniho hygienisty.

V této otazce odpoveédélo 130 respondenti (34,6 %), Ze ziskavaji potiebné
informace o dentilnich pomiickich pomoci internetovych zdroji a rodinné pfislusniky
oznacilo 124 responentl (33 %). Jiny zdroj vyuziva 54 respondentt (14,4 %). Multimedidlni

zdroje vyuziva 50 respondent (13,3 %) a pouze 18 respondentil (4,8 %) vyuziva literaturu.

45



Graf ¢. 10 Setkali jste se v posledni dobé s reklamni kampani, ktera se zaméiovala na

dentalni pomucky? (Zubni pasty, ustni vody, elektrické kartacky aj.)

Setkali jste se v posledni dobé s reklamni kampani, ktera se zaméfovala na
dentalni pomicky? (Zubni pasty, Ustni vody, elektricke kartacky aj.)

Viibér z moznost!, zodpovézeno 376, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® Ano, s reklamni kampani dentdlnich firem se setkavam gasto. Jsou viudypfitomné. 156 . 415%
Ano, s reklamni kampanf dentalnich firem jsem se setkal/a. in 455 %
Ne, 5 reklamni kampani dentalni firem jsem se jedté nesetkal/a. 39 104 %

@ Nepoznam, zda jde o reklamni kampan dentalni firmy 10 27 %

156 (41.5%)

q012.7%)

0%

Reklamni kampané dentdlnich firem jsou hojné¢ vyuzivanou metodou, jak zvysit
povédomi a prodej konkrétni dentalni pomuicky. Marketingovou kampani Ize oznacit soubor
n¢kolika propagacnich zdroji, které zakazniky seznamuji jak s benefity, tak se samotnou
pomiuckou. Za reklamni kampan tedy mizeme oznacit jak samotné reklamni spoty v televizi,

tak rozdavani tisténych letackti pomoci hostesek.

Pomoci dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze 171 respondenti (45, 5%) se
s reklamni kampani jiz setkalo, ale toto setkani nelze oznalit za pravidelné a
dlouhodobé. Polozku, kterd oznacuje styk s reklamni kampani za Casty a vSudepfitomny,
oznacilo ptfesn¢ 156 respondentl (41,5 %). I ptes rozsahlé aplikovani reklamnich bannerti na
vefejnd prostranstvi se s reklamnimi kampanémi nesetkalo 39 respondentd (10,4 %) a 10
respondentt (2,7 %) také uvedlo, Zze nedokaZou rozpoznat, zda jde o reklamni ¢innost, ¢i

nikoliv.

Z vysledki tedy vyplyva, Ze 327 respondenti se setkava s marketingovymi

kampanémi a vnima je. Pouze 49 respondentii uvadi, Ze reklamni kampané neregistruje.
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Graf ¢. 11 Kde se nejcastéji setkavate s reklamni kampani dentalnich firem? (Vice

odpovédi)

Kde se nejCastéji setkavate s reklamni kampani dentalnich firem? (Vice odpoveédi)

Vibér z moZnost] vice moZnych, zodpovézeno 376x, nezodpovézero O

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 5 reklamnimi kampanémi se nesetkavam. 24 6,4 %
» Televizni spot 167 71.0%
Internetova reklama 215 512%
o Lifestylové ¢asopisy 79 210%
® Elektronicka posta 18 4.8%
& Titéna posta 10 27%
o Informacni letacky 122 32.4%
® liné 49 13,0%
24 (68%

0% 5%  10% 15% 20%  25%  30%  35%  40%  45%  S50%  55%  60%  65%  7O0%  75%  80%  B5% 0%  95%  100%
Dentalni firmy vyuzivaji pro reklamni kampang Siroké spektrum distribu¢nich kanald,

kterymi se snaZi oslovit a ovlivnit co nejvetsi spektrum spottebiteld = zakazniki. Kazdy

zakaznik je vnimavy na jiny zdroj informaci, coz si také sami mizeme ovétit diky vyse

uvedenému grafu €. 10.

Pacienti jsou nejvnimavéjsi u reklamnich spoti, které bézi v televizi a otazku tak
zodpovédélo 267 respondentii (71 %). Dalsi vyznamné zdroje, a to konkrétné internetoveé,
oznacuje 215 respondent (57,2 %). Dal§im vyznamnym zdrojem, ktery je pro pacienty
viditelny, jsou informacni letacky, které si pacient odnasi domt a jsou jemu i celé rodin€ vzdy
k dispozici. Takto odpovédélo 122 respondentti (52,4 %). Pacienti vnimaji také jiné reklamni
zdroje, lifestylové Casopisy (79 respondentli = 21 %), jiné neuvedené zdroje (49 respondent
= 13%), elektronicka posta (18 respondentli = 4,8 %) a tiSténa posta (10 respondentti = 2,7

%). S reklamnimi kampanémi se nesetkava 24 respondentti (6,4 %).
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Graf ¢. 12 Byla pro Vas tato reklamni kampan nééim prinosna?

Byla pro Vas tato reklamni kampari né¢im pfinosna?

Wibér z moZnost!, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi | Podil
@ Ano, diky této kampani se dozvidam o aktudlnich pomiickach. (zubni pasty, tstni vody, zubni kartatek aj.) 86 . 229%
* Anp, jiz nékolikrat mé upozornila na miij zdravotni problém a koupi pomiicky jsem ho vyfesil/a. 12 31%

Ne, reklamni kampané mé obtéZuiji. 162 431%
® Ne, od svého zubniho Lékafe vim, co mam pouZivat a tak reklamni kampané neregistruji. 116 09%

12(3,2%)

Dle vysledku z grafu u otazky 12 Ize usoudit, Ze 162 respondenti (43,1 %) reklamni
kampané nesleduje, nevidi v nich Zadny prinos a reklamni kampané je dokonce obtéZuji.
Déale 116 respondentii (30,9 %) udéava, Ze reklamni kampané neregistruje, protoze jsou
dostate¢n¢ informovani od jejich zubniho 1ékafe a nepotiebuji tedy védét zadné informace o
produktech na trhu. Naopak 86 respondentt (22,9 %) uvadi, Zze reklamni kampané sleduje,

ziska tak informace, které¢ jim pomahaji zorientovat se na trhu novinek v dentalnim sektoru.

Z celkového poctu 376 respondentii pouze 12 respondentd (3,2 %) uvedlo, Ze
marketingové kampané jim umoziuji zorientovat se na trhu a diky reklamnim kampanim byli

upozornéni na ptipadny zdravotni problém, ktery koupi propagovaného produktu vyfesili.

48



Graf ¢. 13 Zakoupili jste si nékdy dentalni pomucku (zubni pasty, zubni kartacky aj.), se

Kkterou jste se setkali v reklamé?

Zakoupili jste si nékdy dentalni pomiicku (zubni pasty, zubni kartacky aj.), se
kterou jste se setkali v reklamé?

Vibér z moZnost!, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno O

Moinosti odpovédi Responzi Podil

@ Ano, ji2 nékolikrat, 112 298 %
Ano, jednou. 78 207 %
Ne, ani jednou, neuznavam to. 74 197 %

® Ne, zatim tu zkusenost nemam. 112 298%

Pacienti jsou k reklamnim kampanim velmi vnimavi, to jsme si jiz mohli ovéfit
ugrafu ¢. 10 a ¢. 11. V této otdzce si mizeme overit zpétnou reakei, konkrétné spottebni
chovani, které¢ bylo ovlivnéno vice, ¢i méné reklamnim sdélenim. V této otdzce odpovédelo
112 respondenti (29,8 %), Ze jejich kupni chovani bylo po setkani se s reklamou
ovlivnéno ku prospéchu firmy. Stejny pocet odpovédi, také 112 respondentii (29,8 %),
oznacilo sdéleni, Ze doposud nemélo zkuSenost se zakoupenim pomiicky po setkani
s reklamnim sdélenim. Také 78 respondentti (20,7 %) uvedlo, ze jednou zakoupili dentalni
pomiucku po setkani s reklamou. V podobné ¢iselné fadé odpovédelo 74 respondentt (19,7
%), kteti uvadi, Ze nezakoupili pomicku ani jednou, nebot’ tento styl kupniho chovani

neuznavaji a spoléhaji se prevazné na osobni zkusenosti.
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Graf ¢ 14 V pripadé, Ze jste pomucku po kampani zakoupili, 0 jakou pomiucku

nejcastéji Slo?

V pfipadé, Ze jste pomicku po kampani zakoupili, 0 jakou pomUcku nejcastéji $lo?
(Jedna odpovéd)

Vibér z moZnost/, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Oy

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zubni pasta 115 . 30,6 %
& Zubni kartatek 45 120%
Ustni voda 31 82%
* Elektricky zubni kartacek ' 14 3%
® Dopliiky k zubni protéze 1 . 03%
® ling 7 19%
® Nezakoupil/a jsem si Zadnou pomiicku. 163 434%

115 (30,6%)

TG )

[1 1039

oo

V této otazce bylo zjisténo, ze 163 respondenti (43,4 %) nikdy nezakoupilo Zadnou
dentdlni pomicku, ktera byla dostateéné marketingové propagovana. Po shlédnuti
marketingové kampané si zakoupilo 115 respondentt (30,6 %) zubni pastu, zubni kartacek 45
respondentt (12 %), Ustni vodu 31 respondentl (8,2 %), elektricky kartacek 14 respondentil
(3,7 %), jiny produkt 7 respondenti (1,9 %) a pouze 1 respondent si zakoupil dopliiky k zubni
protéze (0,3 %).

Z vysledkt grafii vychazi, ze 163 respondentd udava, ze nikdy nezakoupilo dentalni
pomicku po shlédnuti marketingové kampané. Celkem 213 respondentli udava, Ze si po

shlédnuti marketingové kampané zakoupilo dentalni pomiicku.
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Graf ¢. 15 Byli jste ve vysledku se zakoupenou pomiuckou spokojeni (zubni pasty,

elektrické zubni kartacky aj.)? Splnila veskera olekavani, ktera Vam vvrobce pomucky

garantoval?

Byli jste ve vysledku se zakoupenou pomdickou spokojeni (zubni pasty, elektrické
zubni kartacky aj.)? Splnila veskera ocekavani, ktera Yam vyrobce pomicky
garantoval?

Vitbér z moZnosti, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno (x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, s pomGckou jsem byl/a spokojeny/a a zakoupil/a bych si ji znovu, 123 30,7 %
@ S pom(ickou jsem byl/a spokojeny/a primérné a nemam v planuji ji kupovat znovu. 10 18,6 %
Ne, pomiicka mé neoslovila, 13 350%
® Ne, pomiicka mé nejen neoslovila, ale absolutné nespliovala slibované otekavani. 10 27%
® Nezakoupil/a jsem Zadnou pomiicku. 160 426%
13 (3.55)
270
0% 5%  10% 15%  20% 25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  60Wm  65%  70W 7SN BO%  BSW  90%  95W  100%

Pomoci dotaznikového Setfeni jsem zjiStovala, zda jsou pacienti spokojeni
s ptipadnymi zakoupenymi pomickami na popud marketingové kampané. Zjistila jsem, ze
160 respondenti (42,6 %) si nikdy nezakoupilo dentilni pomicku, a proto nejsou
schopni jejich kvalitu posoudit, 123 respondentt (32,7 %) uvedlo, Ze si dentdlni pomiicku
zakoupilo a byli sni velmi spokojeni a planuji si ji zakoupit znovu. Primérné bylo
s pomtckou spokojenych 70 respondentti (18,6 %), avSak nebyli s ni spokojeni natolik, aby si

J1 zakoupili znovu.

Z vysledku otazky mutzeme usoudit, ze 123 respondenti bylo se zakoupenou
pomiuckou spokojenych, 93 respondentti bylo se zakoupenou pomickou nespokojenych a 160

respondetl si Zadnou pomiicku nezakoupilo.
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Graf €. 16 Stalo se Vam, Ze Vami zakoupenou pomiucku (zubni kartaéek, zubni pasty aj.)

nékdo oznacil pro Vase potireby jako nevvhovujici?

Stalo se Vam, Ze Vami zakoupenou pomUcku (zubni kartacek, zubni pasty aj.)
nekdo oznacil pro Vase potreby jako nevyhovujici?

Vibér z moZnostf, zodpovézeno 376x, nezodpovézeno Ox

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, pomiicka nefungovala, oznatil/la jsem ji za nevyhovujici samy/sama. 24 64 %
© Ano, dalsi pouzivani pomGcky mi nedoporudil milj zubni lékaf, i1 82%

Ano, dalsi pouZivani pomlicky mi nedoporuil/la dentalni hygienista/ka. 17 45%
© Ano, poudivani pom(cky mi nedoporuéila ma rodina a piatelé. 12 32%
® Ne, nestalo se mi to. 208 55.3%
® Ne, nestalo se mi to, protoZe s nikym mé dentalni pomQcky neprobiram, 84 213%

Ao

17 (4,5%) !

i3 2

208 {55,3%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% A5% 50% 558 60% B5% 0% 75% 80% B83% 90% 95%  100%

Otazka se soustedila na zjiSténi, zda pacienti pouzivaji pro né vhodné dentalni
pomucky a jak samotni vnimaji efektivitu a vhodnost dentalnich pomucek, které¢ pouzivaji.
Z otazky vyplyva, Ze 208 respondenti (55,3 %) pouziva dle usudku jich samotnych i
svého okoli pro né vhodné a efektivni pomiicky. Své dentalni pomucky neprobira s okolim
84 respondentti (22,3 %), takze nedostavaji Zadnou zpétnou vazbu od svého okoli a spoléhaji

pouze na svij usudek.

V této otazce povazuji za dilezity poznatek, ze celkem u 84 respondentil byla dentalni
pomuicka oznacena za nevhodnou, 31 respondenti (8,2 %) zménilo svoji pomulcku na
doporuceni svého lékate, 24 respondentl (6,4 %) zménilo pomuicku z vlastni iniciativy, 17
respondentim (4,5 %) zménil/la pomicku dentalni hygienista/tka a 12 respondentt (3,2 %)

zménilo pomicku na popud rad svych rodinnych ptislusnikt a ptatel.
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Graf ¢. 17 Prosim zakrouZkujte, zda-li souhlasite s nasledujicim vvrokem. (Jedna

odpovéd’)

Prosim zakrouzkujte, zda-li souhlasite s nasledujicim vyrokem. (Jedna odpovéd)
Matice wibéry 2 moZnost{ zodpovézeno 378x, nezodpovézens (v

(]

Odpovéd ® ANO * NE | Nemohu
posoudit,

Rataéni elektricky kartatek je Setrmy k dasnim, wytisti zuby mnohem [&pe ned manuslni a je tedy vhodny pro Ly 61 76
kaldého padenta i bez instruktade. (10,4 5) | (65,4 %) | (0.7 %)

Dasné krvaceji tehdy, kdy? je draZdime kartatkem, protode jsou citlivé. Pokud budeme na kartafek meéné tlafita | 75 243 58
budeme pouivat specialni zubni pasty s bylinkami, disné ndm krvacet prestanou {19.9%) | (64.6%) | {154 %)

| Zubni kartacky, které mezi swjmi vidkny maji zabudovane qumove prky & obsahuji i riizng délky vidken jsou 56 137 a8
wlmnéﬁr, prum!e iépeflshazuby nam i d!ukunl:e wyledti, (14.9%)| (617 %)| {234 %)

@ 52 197 137
Elektricke kartafy ndm [épe naslenali v dstech pénu a tlakem vody nam isti | mezizubnl prostor. (138%)| 52.4%)| (338 %)

V tistech mame bakterie, cod je $patné, #adné ta byt nemaji a poked se jich chceme 2bavit, pofidime si silnou a4 e 16

Gstni vodu 2 budeme ji poudivat kddy den preventivng, {1L7%)| (84.0%) (43%)
iikatloy fsou adrave, Bvikat mizeme newstéle po celj den, protode chrini nade zuby pfed zubnim kazem 2 50 | 293 33
zamezuji samovolnému zépachu 7 sy, ktery je din od pfirody. {133 %” (71.9%)| (88 %)
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Otazka ¢. 17 se orientuje na zjisténi, zda pacienti sleduji marketingové kampané
dentalnich firem v televiznich spotech, jak je vnimaji a jak pracuji s témito zjiSt€énymi
informacemi v bézném zivoté. V otdzce jsem zjiSt'ovala, jak pacienti reaguji na televizni spot
znaCky Oral B, Parodontax, Philips, Listerin a Orbit. Dle grafu mliZeme vypozorovat, Ze
pacienti marketingové kampané vnimaji, ale i pfesto si zachovavaji spiSe zdravy rozum a

informace berou s rezervou.

Rotacni kartacky povazuje za plnohodnotné a potiebné pro kazdého pacienta pouze 39
respondentli (10,4 %), 261 respondentl (64,6 %) s timto vyrokem nesouhlasi a zbylych 76
respondentli (15,4 %) nemize tento vyrok objektivné posoudit. Zubni kartdcky s gumovymi
prvky a vicefadymi vldkny oznacuje za efektivnéjSi 56 respondenti (14,9 %), 232
respondentti (61,7 %) s timto vyrokem nesouhlasi a zbylych 88 respondentt (23,4 %) nemize
objektivné tento vyrok posoudit.
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V efektivitu elektrického kartaCku ve smyslu naslehdni pény a ¢iSténi mezizubnich
prostor véti 52 respondentt (13,8 %), naopak v tento vyrok nevéfi 197 respondentt (52,4 %)
a zbylych 127 respondentti (33,8 %) nemuze tento vyrok objektivné posoudit.

O Skodlivosti bakterii v ustech, které lze feSit Ustni vodou, je presvédéeno 44
respondentt (11,7 %), naopak 316 respondentil (84 %) s timto vyrokem nesouhlasi, zbylych

16 respondentt (4,3 %) nemtiZe tento vyrok objektivné€ posoudit.

O velkém vyznamu zubnich zvykacek, které Ize zvykat pravidelné¢ a zamezuji zadpach
z Ust, je presvédceno 50 respondenti (13,3 %), 293 respondentl (77,9 %) s jejich vyznamem
na ustni zdravi nesouhlasi a zbylych 33 respondentt (8,8 %) nemize tento vyrok objektivné

posoudit.
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Graf ¢. 18 Prosim, zakrouzkujte, které z uvedenvch znacek orientujici se na dentalni

pomucky znate.

Prosim zakrouZkuje, které z uvedenych znatek, orientujici se na dentalni pomiicky

znate. (Vice odpovedi.)
Wil ot W Maetvirot Ao 2o JEE mesodbovenend iy
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Cilem otazky €. 18 je zjisténi, s jakymi znaCkami se respondenti setkdvaji nejvice a jak
tyto znacky vnimaji. S grafu mlzeme vypozorovat, ze nejvice se respondenti setkavaji,
popftipadé vnimaji znacky: 337 respondenti uvedlo Colgate (89,6 %), 330 respondentt uvedlo
Oral B (87,8 %), 329 respondentti uvedlo znacku Sensodyne a Listerin (87,5 %), 326
respondentli uvedlo znacku Parodontax (86,7 %), 305 respondentli uvedlo znacku Curaprox

(81,1 %), 272 respondenti uvedlo znacku Orbit (72,3 %), 246 respondentl uvedlo znacku
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Corega (65,7 %) a 171 respondentii (46,8 %) uvedlo znacku Philips. Za méné zndmé znacky
povazuji: Swissdent (147 respondent = 39,1 %), Spokar (107 respondentd = 28, 5%), Tepe
(92 respondentti = 24,5 %), Gum (43 respondentti = 11,4 %) a Enzymel (31 respondenti = §,2
%).

Z. vysledki miizeme usoudit, Ze pacientiim jsou vice znamy dentalni znacky, které
jsou bohaté propagovany pravidelné v televiznich spotech. Naopak znacky, které jsou

propagovany jinymi informacnimi zdroji, jsou pacientiim znimy méné.
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4.2 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI — ODBORNICI
Grafy jsou prevzaty ze statistického souhrnu Survio Classic- neplacena verze

Dotaznikové Setfeni orientované na dentdlni hygienistky/ty si klade za cil zjistit informace,
které potvrdi, ¢i naopak vyvrati informace ziskané od pacientii. Tim, Ze porovnam vysledky

dotazniki, ziskdm pro mé objektivni informace, které mi pomohou zodpovédeét mé hypotézy.

1 Kolik let pracujete v oboru dentalni hygieny? -

e JE 2

#a  MoZnosti odpoved’ Responzi Podil
Student 14 215%
® Méné neZ 3 roky 25 38,5%
® 35let 13 20 %
3-10let 12 18,5 %
@  Vice jak 10 let 1 1,5 %

Dotaznikového Setfeni se Ui€astnilo celkem 65 odbornikd, kteti se pohybuji v oblasti
stomatologie, a to v roli dentalni/ho hygienisky/ty. Setfeni se u¢astnilo celkem 14 respondenttl
(21,5 %), ktefi momentalné tento obor studuji, 25 respondenti (38,5 %), ktefi v tomto
oboru pracuji méné nez 3 roky, 13 respondenti (20 %), ktefi pracuji v oboru po dobu 3 - 5
let, 12 respondentt (18,5 %), ktefi pracuji v oboru 5 - 10 let a 1 respondent (1,5 %), ktery se
v oboru pohybuje pies 10 let.
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2 Oznacte prosim primérny podet pacienti, které ogetiite po dobu 1 mésice. -

e J=E =
16.5%
a2 —

#4  Moznosti odpovedi Responzi Podil
Méné nez 15 pacient 5 7.7 %
15-30 pacientl 1 16,9 %

©  30-80 pacientli 19 29,2 %

® 50- 120 pacienth 17 26,2 %

®  Vice jak 120 pacientl 13 20 %

Cilem druhé otazky je zjistit primérné mnozstvi pacientd, ktefi jsou dentilni/m
hygienistkou/tou osetfeni po dobu 1 mésice. Vysledkem Setfeni je zjisténi, ze 19 respondenti
(29,2 %) osetii prumérné 30 — 60 pacientii, 17 respondentt (26,2%) oSetii pramérné 60 —
120 pacientti, 13 respondentti (20 %) oSetii primérné vice nez 120 pacientl, 11 respondentt

(16,9 %) osetti 15 — 30 pacientl a 5 respondentt (7,7 %) oSetii méné nez 15 pacientt.

58



3 Prosim uved'te pfiblizné procento ofetfenych pacientl, ktefi po dobu 1 mésice absolvuji dentalni =
hygienu Gpiné poprvé a to u Vas.

e =2 2
#a  MoFnosti odpovéd Responzi Padil
® Meéné net 5% 9 13,8 %
® 5% 28 43,1 %
® 50% 7 10,8 %
@&  Vice jak 50% 21 323 %

Cilem otazky bylo zjistit, jaké procento z oSetfenych pacientli odpovidé pacientim,
kteti podstoupi dentalni hygienu poprvé. Dle odpovédi Ize usoudit, ze 28 respondentu (43,1
%) uvedlo, Ze procentualné pripada na tyto pacienty 25 % ze vSech mési¢nich pacientii.
Vice jak 50 % novée ptichozich pacientt uvedlo celkem 21 respondentt (32,3 %). Odpoveéd
50 % uvedlo 7 respondentil (10,8 %), naopak méné nez 5 % nové piichozich pacientli uvedlo

9 respondentt (13,8 %).

Z grafu vyplyva, Ze celkem 28 respondenti uvedlo, Ze oSetifeni nové prichozich

pacienti odpovida 50 % a vice.
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4 Prosim charakterizujte promérného prichoziho pacienta, ktery nikdy nepodstoupil osetfeniu =
dentalni/ho hygienistky/ty a navstivi Vas.

oum

22.2%

EEZ M

e Mabnost adoovadi Flemspownzi Podi

Facient je nedostatednd informovany o dsind hygiens, nepoudiva
#® potfebné hyg pomicky a v diting istni se nachdzi zubni plak, zubni 43 88,2 %
kamen, pigmentace a ginghitida.

Pacient je nedostatecns informovany o tstni hygiené, nepouziva
@ potiebni hyg.pomicky a v dutiné (stni se nachazi zubni plak, masins 2z LE®
zubni kamen, pigmentace 3 parodontitida.

Pacient je dostatedné informovany o Ustni hygiend, pouZiva potfebns
® hyg.pemicky a v duting Gstri se nachazi zubni plak, zubni kdmen a [ 0%
gingivitida pouze Vyimene.

Pacient je dostateing informovany o Ustni hygiens, pougiva potfebns
@ hyg pomicky av dstni dutind se nevyskytuje ani zubni plak, ani 0 o
kamen, ani gingivitida.

V piedchozi otdzce jsem zjistila, ze 43,1 % hygienistek oSetii primérné 50 % a vice
nové piichozich pacientli, ktefi nikdy dentdlni hygienu nepodstoupili. Vysledky této otazky
ukazuji, ze 43 respondentl (66,2 %) uvedlo, ze primérny nové pfichozi pacient je
nedostateén¢ informovany o Ustni hygiené, nepouziva potifebné dentalni pomicky, v dutiné

ustni se nachazi zubni plak, kdmen, pigmentace a gingivitida.

Zbylych 22 respondenti (33,8 %) uvedlo, ze prumérny nové piichozi pacient je
nedostate¢né informovany, nepouziva potfebné pomicky a v dutiné ustni se nachazi masivné
zubni plak, kdmen, pigmentace a parodontitida. Zadny respondent neuvedl moznost, Ze nové
prichozi pacient je dostate¢né informovany, pouziva potiebné pomtcky a v dutin¢ Ustni se

nevyskytuji zddné patogenni procesy.
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| 5 Dodriuje vétSina Vadich pacientd svEdomité Vami indikovanou lé&hu? -

o m &
45,2 %

e MaFreesE odoovdd] Re=norl Pochl

® Ano, pacienti vidy indikovanou BEby dodrEujl. 0 452 %

@ Ne, pacienti vidy indikovanou ESbu nedodri uji. 2z BE%

® Nemochu posoudit. 132 20 %

Cilem otazky bylo zjistit, zda pacienti svédomité dodrzuji indikovanou lécbu.
Vysledky uvadéji, Ze 30 respondenti (46,2 %) uvedlo, Ze jejich pacienti vidy dodrzuji
indikovanou léébu odbornikem. Dale 22 respondentl (33,8 %) uvedlo, Ze pacienti vzdy
jejich indikovanou 1é¢bu nedodrzuji a 13 respondenti (20 %) uvedlo, Ze na tuto otdzku

nemohou objektivné odpovedét.
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& Shledavite vyznamné rozdily v informovanosti a zdravotnim stavu u pacientd, ktefi dentalni =
hygienu nenavitévuji, a u pacientl, ktefi navitdwuji dentalni hygienu pravidelné?

. al = 3
ECEE
e Mafnost adposdd] Responi Padi
@ Ano, shledavam vyznamné rozdily, 63 R
® Ne, neshiedavam vyznamne rozdily. 1 1.5%
® MNemchu to posoudit. i 1.5 %

Otazka se zabyva rozdilem, ktery lze oCekavat u pacienti, ktetfi navstévuji dentalni
hygienu pravidelné¢ a u pacientd, ktefi dentalni hygienu nenavstévuji vibec. Otazka se
soustfedi na zmény, které lze vypozorovat jak vradmci informovanosti, tak v ramci
zdravotniho stavu. Dle vysledkii 1ze hodnotit, Ze 63 odbornikii odpovédélo, Ze shledava
vyznamné rozdily v informovanosti a zdravotniho stavu mezi obéma skupinami
pacientii. Pouze 1 respondent (1,5 %) odpovédél, Zze vyznamné rozdily nepozoruje a 1

respondent (1,5 %) nemuize tuto otazku objektivné posoudit.
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7 Myslite si, #e vitSina neinformovanych pacient se v pfipadé problému v duting dstni vice
spoléha na chemické dentilni pomicky (zubni pasty, Gstni vody). ne# na mechanické pomicky
[spravna technika &isténi zubl) ?

e = 2
Ma MaFaa=t adoceadi Resnani Padi
Ano, tento piistup shieddvam u pasientl, kisfi nenavitévuji demtaini -
L 3 S a4 BE.5 %
hygienu pravideing.
# Me, 5 timto pfistupem jsem s= nesetkala. 1 1.5%
o [

® Memohu posowdit.

Otazka se zaméfuje na obecny pfistup pacientll k chemickému a mechanickému
odstranéni plaku, ktery vyznavaji jak dostate¢né¢, tak nedostate¢né informovani pacienti.
Vysledky ukazuji, ze 64 respondenti (98,5 %) uvadi, Ze nedostateéné informovani
pacienti vkladaji vyznamny vliv chemickému odstranéni plaku namisto jeho

mechanickému odstranéni. Naopak pouze 1 respondent (1,5 %) uvadi, Ze se s timto

pfistupem nesetkal.
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& Prosim oznatte dle Vas nejéasté)i vyuZivany zdroj informaci, ze ktereho cerpaji pacienti, kteri =
HWENAVETEVUI dentalni hygienistku.

® Swviske g Vodorowné JlH R *
100
7Ex
m
E So%
25
al . ===
i Mabnost adpawsdi Respanr] Pali
® Meodbornd lteraturs (Lifestylove Easopisy, reklamni letadky) 32 40,2 =
® Odbornd eratura {odbome knihy, Slanky | studie aj. ) i 1.5 %
Inmternetovs 2droje {socidlnd sité, onfine Elanky, rekiamni kampané 48 128
dent.firem}
® Multimadia {Tv, radio, kombinace) 45 88,2 %
& Zubni Ekaf ] BIT
® FRodins 3 pratele 5 44 8 %
8 Jins z 1%

Vysledkem této otazky je zjisSténi, Ze celkem 48 respondenti (73,8 %) uvedlo, Ze
pacienti vyznamné Cerpaji informace z internetovych zdroju, 45 respondentl (69,2 %)
uvedlo, Ze pacienti vyznamné Cerpaji informace z multimedialnich zdroji a 32 respondent
(49,2 %) uvedlo, ze pacienti Cerpaji z neodborné literatury. Za dal§i vyznamny zdroj pro
pacienty oznacuji respondenti rodinné ptisluSniky, a to ve vysi 29 odpovédi (44,6 %), dale
zubni lIékate ve vysi 19 odpovédi (29,2 %), poté jiny zdroj (2 odpovedi = 3,1 %) a odbornou
literaturu (1 odpovéd = 1,5 %).
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9 Prosim oznatte dle ¥as nejéastéji vyuZivany zdroj informaci, ze kterého Gerpaji pacienti, ktefi =
MAYETEVUL] dentalnifho hygienistkulftu PRAVIDELNE.

® Swiske g Vodorouné =1 IR *
100%
7
E 0%
zsx
. B = . .
Mo Moabnost odporedd Riessmorir P
® Neodborna lteraturs {Lifestylové Easopisy, reklamni leiaiky) B i23%
@ Odboma iferatura jodbome knihy, Slanky | studie aj.) 5 T
Internetove zdroje (socidinl sité, onfine Slanky, rekizmni kampand 25 55 4
dert. firzm) )
& Multimadia (Tv, radio, kombinacs) 11 18,9 %
& Zubni Bkal 42 0.8 %
@ Dent.hygienistka &0 82,3 %
8 Rodina 5 pfateie A%
& Jine o 1]

V predchozi otazce jsem se zaméfila na zdroje informaci, které jsou hojné vyuzivany
pacienty, ktefi nenavstévuji pravidelné dentdlniho specialistu. V této otazce se naopak
zamétuji na zdroje, které jsou vyuzivany pacienty, ktefi navstévuji dentdlniho specialistu

pravidelné.

V této otdzce odpoveédélo celkem 60 odborniku (92,3 %), Ze vyznamny zdroj pro
pacienty je dentilni specialista, ve 46 odpovédich (70,8 %) uvedli zubniho lékate, v 36
odpovédich (55,4 %) uvedli internetové zdroje, ve 12 odpovéedich (18,5 %) uvedli rodinu a
ptatele a v 11 odpovédich (16,9 %) uvedli, Ze Cerpaji informace v multimédiich. Pouze 8
odbornikl (12,3 %) uvedlo, Ze pacienti Cerpaji z neodborné literatury a 5 odborniki (7,7 %)
uvedlo, Ze &erpaji informace z odborné literatury. Zadny respondent neuvedl, Ze &erpa

z jinych zdroju.
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10 Domnivate se, Ze pacienti, ktefi pravidelné NENAYSTEVLL dentalnitho hygienistkultu, jsou =
mnohem SNADNEJ MANIPULOVATELNI prostrednictvim marketingovych kampani dentalnich

firem?
e Jd =2
12,5 %

e Maknost aodoovadi Fesmxrwr] Padi

- Ano, pacienti, ktefi pravideing nenavitdvuji dentdinifho hygienisthulte E5 B4 B o
- . e - g 2 b ¥ B3
jsou mnohem snadngji manipulovateing.

& Me, neshiedavam u navitévujicich a nenavitévujicich pacientl 3 11 %

. ; i A%

vyznamne rozdily.

# NedokiZu posoudit. B 1223 %

Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi, jak pacienti vnimaji a jak moc jsou
ovlivnitelni marketingovymi kampanémi. Otazka byla polozena odbornikim a ti v 55
odpovédich (84,6 %) uvedli, Ze pacienti, kteri pravidelné nenavstévuji odbornika, jsou
mnohem snadnéji manipulovatelni reklamnimi kampanémi dentalnich firem. Pouze 2
odbornici (3,1 %) odpovédéli, Zze neshledavaji vyznamné rozdily mezi informovanymi a
neinformovanymi pacienty. Dale 8 odbornikd (12,3 %) uvedlo, Ze nemiZe tuto otazku

objektivné posoudit.
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11 Oznagila jste jiz nékdy dentalni pomicku, kterou pouZival Vag novy pacient 2a nevhodnou af =
zdravi ohroZujici?

e dm &
LERR

Bae Mokt adoovadi Fosnorei Pexdi

. Ano, setkdvam se s nevhodnd indikovanymi pomicky bEZné a snafim - 257
5 pouZivani pombcky pacientovi regmivvit. )

- Ne, nesetkavim se s nevhodne indikovanymi pomickami a do 4 T
pacientova wybém nezasahuji. -

# MNemohu posoudit. ] T 7%

Tuto otazku jsem polozila z diivodu Castého setkdvani se s nevhodné indikovanymi a
pouzivanymi pomuckami ze strany pacientil. Otazkou jsem chtéla zajistit zpétnou vazbu na
témer identickou otazku, kterd byla také polozZena pacientim . Z této otazky vyplyva, ze 56
odborniku (86,2 %) se setkalo s nevhodné indikovanou pomickou a snazili se tuto
pomiicku pacientovi rozmluvit, naopak 5 odbornikii (7,7 %) se s nevhodné indikovanymi

pomuckami nesetkalo a pouze 4 odbornici (6,2 %) nemohou tuto otdzku objektivné posoudit.
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12 Jste odbornik, jaky mate nizor na masivni reklamni kampané orientujici se na dentalni -
pomicky? (Zubni pasty, elektrické kartadhy aj.)

oam &
7T
g5z

Ba Blabnosi odoowddi Re=zvriri Podi
. S reklamnimi kampanémi nesympatizufi, obtEZujl me a pacienty . 0.2

manipului pro kowpi re vZdy vhodneho produkis, i
& 5 reklamnimi kampanémi sympatizuji, informuji pacienty o produktech 5 17

na trhu 3 ZaroveR je cpozomnul na zdravoini problEmy. T
#® Mij nazor na reklamni Kampané je newtrding, 1] 231 %

Otazka sméfovala ke zjisténi, jaky nazor chovaji odbornici k masivnim reklamnim
kampanim. Ve 45 pripadech (69,2 %) odpovédéli odbornici tak, Ze s reklamnimi
kampanémi nesympatizuji, nebot’ negativné manipuluji s pacienty, v 15 ptipadech (23,1
%) odpovedéli odbornici tak, Ze jejich nazor na reklamni kampané je neutralni. Pouze 5
respondentlt (7,7 %) uvedlo, Ze sreklamnimi kampanémi sypatizuji, protoZe informuji

pacinty o produktech a upozorfiuji je na zdravotni problémy.
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13 Povazujete informace obsazene v dentalnich reklamnich kampani za pravdive, objektivnia =
relevatni? [wiznamné a podstatné)?

oum
EER" [ais
30,8 %
o Maknost odaoeadi Re=nanri Paodi
® Fovaiuji g zs dostateing pravdive, ohiskivni a relevatni. Z L%
& NepovaZyji je za dostatetng pravdve, objskivm a relevain, &g oneEw
# Newim. 4 8.2 %

Obsah jednotlivych reklamnich kampani je mnohdy zavadgjici, protoze firmy casto
spoléhaji na rGzné slovni hiicky, které ¢asto vyznamné méni vyznam obsahu. Jak reaguji
odbornici na obsah dentalnich kampani? V 90,8 %, tedy 59 odborniku, uvadi, Ze obsah
reklamnich kampani dentdlnich firem je nedostate¢né pravdivy, neni objektivni a ani
relevantni. Pouze 2 respondenti (3,1 %) oznacuji obsah reklamnich kampani za dostacujici a

objektivni a 4 odbornici (6,2 %) nemohou tuto otdzku objektivné posoudit.
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14 Ktery zdroj reklamy, dle Vas, oslovuje a ovliviiuje pacienty ¥ PRIPADE KOUPE dent. pomicky -

nejwice?
2t oA e
@ Swvisle o Vedorowvne a = L
100
TER
™m
E o
’ I
o b—— - . —r—
fa  Meeknost odooeid Re=morz] Padi
& Telkevize BT BT %
@ Roghlas 2 1%
Tis koviny {reklamni letadky} 15 234%
® ‘enkowni reklama [billbosndy) ] 3.8 %
® Cinnosti podporujicl prode] {hostesky, vzoretky zdarma, promo akoe) 4 215%
& Odbomik 24 WE W%
8 Nevim i 1.5 %

Otazka se zaméfuje na zdroj reklamy, ktery nejvice manipuluje a presvédcuje pacienty
ke koupi dentdlni pomtcky. Dle odbornikii nejvice ovliviiuje pacienty v pripadé koupé
televizni zdroj (57 odpovédi = 87,7 %), odbornik (24 odpoveédi = 36,9 %), tiskoviny (15
odpoveédi = 23,1 %), ¢innost podporujici prodej (14 odpoveédi = 21,5 %), rozhlas (2 odpoveédi

= 3,1 %) a nakonec neurcitd odpovéd (1 odpoved = 1,5 %).
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15 Domnivate se, Ze marktingové kampané dentalnich firem mohou mit néjaky vliv na praci -
dentalni/ho hygienistiylty?

e .J =
e MaFnost adooedd] Flemcrewiri Podi
Ano, domnivam se, Ze marketingove kampané svym vivem na
# pacienty a cebou spoleSnost ovlvfivl & zasahujl do prace dentanifho 51 TEA%
hygienisthyty.
& Me, nemyslim si; 2e marketingove kampané maji néjaky viv na praci s 335
dentaini/ho hygienistkylty. et
#® Nemohu posoudit. 5 TT%

Cilem této prace je zjistit, jak vyznamné ovliviiuji marketingové kampané¢ samotné
spotiebitele a samotné specialisty z dentalniho prosttedi. V 51 ptipadech (78,5 %)
odpovédéli odbornici tak, Ze se presvéd¢ili o vyznamném vlivu marketingovych kampani
na praci samotnych dentalnich specialisti. V 9 piipadech (13,8 %) odpovédéli odbornici
zaporné, nepovazuji vliv marketingovych kampani za vyznamny. Pouze v 5 ptipadech (7,7 %)

zvolili odbornici neutralni odpovéd'.
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16 Jaky vliv mohou mit dle Vas marketinove kampané dentalnich firem na praci dentalni/ho -
hygienisthylty?

Chrela: m  Afadiras i

@ Suisle @ Vedorowns a = *
100%

R
§ oo
=

2o

o3

Ba o Mo =4 adoaeddl Ressgione Padi

® Nemaji Zadny vin, ¥ 1]

@ Hewim. il 0%
Diky rDE_ssl.*"' nabidee dent. pomicsk se pas Enti v plipade problému 23 50,8 %
spolehajl nejprve na samolechu” a pak jdou k lekari.

Facienti Ziji 5 domnénim, Z2 veikers problémy se vylesi levns, 2 402

] 3 % : T L e 2z 2%

ambulaning, bez bolesti a s minimaind GEasti paciema v prisbShu 1E5by.
ntalel hygienu d . 2

B W o 0 462 %
duleZitg a pravidsing dent
Wehovavaji pacienta v domnéni, #e chemicke pomibcky jsou pro dstni

@ Zdravi nezbyingé a mechanicky zubni kartadek neni schopny zubnd plak 47 723%

oS tramit.

O ptipadném vlivu marketingovych kampani jsem se pifesvédCila jiz v pfedchozi
otazce. V této otdzce se podrobnéji zabyvam konkrétnimi vlivy reklamy, které se mohou
projevit a promitat do prace dentalnich specialisti. Ve 47 pripadech (72,3 %) odbornici
uvadi, Ze marketing vychovava pacienty v domnéni, Ze chemické pomicky jsou mnohem

diilezitéjsi neZ mechanické odstranéni plaku.

Ve 33 piipadech (50,8 %) odbornici uvadéji, ze marketingové kampané ovliviuji
pacienty tim, ze je vychovavaji k samolécebnému chovani a tim pouze oddaluji své problémy,

které mohou pfejit do chronického stadia.

Ve 32 ptipadech (49,2 %) odbornici uvadi, ze marketing vychovava pacienty
v domnéni, Ze sviij problém lze vytesit rychle, levné a s jejich minimalni Gcasti na 1€cbé, coz

neni vzdy mozné a pacienti jsou tak klamani.
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V 30 ptipadech (46,2 %) odbornici uvadéji, Ze ovlivituji praci specialistil tak, ze stavi
dentalni hygienu misto na klicovy faktor preventivni péce do role estetického oSetieni, které

je nadstandartni a zbyte¢n¢ finan¢n¢ a ¢asoveé narocné.

17 Domnivate se, #e orientace pacientll na trhu s pomdackami vyznamné podiéha momentalni *
marketingove aktivité dentalnich firem?

. al = *
-1

B Mok odooeid] Pempord Pl
Ano, pacienti znaji pievainé ty pomicky, kierd jsou bohaté

® . PacE P ¥ b ¥ isou ; a2 BE.4
OTOpAGOWATY.

& Ne, crieracs na trhu 5 marketingovou akivitow firem nesouvisi. 1 § e

@ Memohu posoudit. 2 31%

Otazka se soustedi na vnimani reklamnich kampani, se kterymi se pacienti pravidelné
setkavaji. O tom, jak je znacka znama, rozhoduje jeji medialni profil. Rozhodla jsem se zjistit,
zda se tato ma vize v této otdzce potvrdi. V celych 62 odpovédich (95,4 %) odbornici
uvadéji, Ze pacienti znaji pouze ty znacky, které jsou momentalné marketingové aktivni.
Pouze 1 odbornik (1,5 %) uvedl, ze marketingova aktivita firem se neprojevuje na orientace
pacientii na trhu. Zbyli 2 odbornici (3,1 %) se rozhodli zvolit odpovéd, kterd je

charakteristicka tim, ze respondenti nemohou ¢i nechtéji otdzku objektivné posoudit.
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18 Myslite si, Ze rozsahla a efektivni propagace dent. pomicky [zubni pasty, zubni kartatky) mize
vyvolat u pacientd pocit, e je pomicka G8inng&jsi a tzn. “lep&i”..?

e a2 2
anEx

da Moo= odpovadi R Padi
Ano, sethavam se 5 tim béZné. Pacienti témto produktim plikladaji - .

B G x ol v 58 00,8 %
vELSI G2innost.

a Me, nemyslim si, e propagace pomicky navysuje jeji GEinnost v odich o e
pacienti. Y

& MNemohu posowdit. g 0.2

Efektivni marketingova kampan vytvaii medialni obraz produktu, pokud neni
spotiebitel dostate¢né informovany, mize snadno podlehnout mylnym informacim, které
ziska prostfednictvim pfipravené kampané. Spotrebitelé tedy snadno mohou podlehnout
dojmu, Ze ¢im vice je produkt propagovany, tim lepsi a u¢inné&js$i miize byt, coz vzdy nemusi
byt pravdivé. Vysledkem otazky je zjisténi, Ze 90,8 %, tedy 59 odborniku povaZuje za
bézné, Ze pacienti prikladaji vétSi vahu produktim, které jsou bohaté medialné
propagované, Zadny respondent neuvedl, Ze s timto vyrokem nesouhlasi. Pouze 6

respondentti (9,2 %) tento vyrok nemiize objektivné posoudit.
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19 Marketing a jeho ufiti v kaidém podnikani {profesi) je ddlefity predpokiad pro dspéEny rozvoy
v podnikani. YyuZivate i ¥y ve své profesi zaklady marketingu?

ou= &
EERy

M MabnosS odooeidi Frempinz] Podi

® Ano, wyuZivame markstingové nastroie. 28 445 %

# HNe, nevyuiivame marketingove nastroje. % %

# HNewim. i0 5.4 %

Vliv marketingu na podnikadni je znacny a ¢im lépe zvladneme marketingovou
propagaci ze strany odbornik -> pacient, tim mensi vliv bude ovliviiovat praci dentalniho
specialisty ze strany reklama -> pacient -> dentalni specialista. Pacienti budou odolné&jsi vici
reklamnim kampanim. Z vysledk grafi mizeme usoudit, ze 29 respondenti (44,6 %)
marketingové nastroje bohaté vyuZiva, naopak 26 respondenti (40 %) uvadi, ze

marketingové nastroje nevyuziva. Pouze 10 respondentt (15,4 %) uvedlo, Ze odpoveéd’ nevi.
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30 Doporuéujete 3 prodavate pacientlm prevainé ty komeréni pomicky [masivné propagované), =
které Vam do ordinace dodavaji jejich obchodni zastupei?

eJ=

e MaFncoss adoovidi Rmrewriri P

8 Ano, doporudufi plevaind koemerini pomieky, pretode je to pro vEschny 5 T
stramy wyhodng, i

- Ano, doporudyli plevazng komersni produkty, protode jsou opravdy 3 315

a Ne, nedoporuduli vitbee komeréni produkty, ZameEfuji se spiSe na meéné s a7
znamé a idinné pomiicky. ez

® Doporudyj die své zkuSenosti jak komeréni, tak nekomeréni pomiicky. 54 B3 1%

& MNevim 0 %

V posledni otdzce dotazniku se zabyvam pfistupem, ktery dentdlni specialisté
ptikladaji marketingovému plsobeni dentdlnich firem a jejich snahou zapoceti spoluprace
s dentdlnimi specialisty. V 83,%, tedy 54 respondenti uvedlo, Ze doporucuje jak
komer¢ni, tak nekomeréni pomiicky a své rozhodnuti stavi Cisté na vlastnich
zkuSenostech. V 5 responzich (7,7 %) odbornici uvadéji, ze doporucuji prevazné komercni
pomtucky. Ve 4 responzich odornici uvadéji, Ze se zamétuji pouze na méné znamé produkty.

Zbylé 2 responze vyjadiuji, Ze tyto odbornici se orientuji na komercni tcely.
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5 DISKUZE

V této praktické Casti jsem si vytycila 4 hypotézy, které jsem se rozhodla pomoci dvou
sestavenych dotaznikl co nejlépe a nejobjektivnéji zodpoveédét. Po porovnani dat, ktera jsem
ziskala, si troufam fici, Ze nazor odbornika a laické vetejnosti se vyrazné lisi. Pfi¢inou mtize
byt odlisny zpiisob mysleni a neporovnatelnd inforomovanost v oboru, ¢i odpovidani

respondentt podle spolecenskych standardu.

Prvni hypotéza se soustiedila na problematiku informovanosti laické vetfejnosti o ustni

hygiené, dentdlnich pomtckach a pfistupu, ktery udrzuji k navstévé dentalni/ho
hygienistky/ty. Uvadim piesné znéni prvni hypotézy: “Pacienti jsou nedostatecné
informovdni o dentdlni hygiené a dentdlnich pomiickdach od svého zubniho lékare a jsou
mdlo motivovdni k navstévé dentdlni/ho hygienistky/ty”. Mnou polozena hypotéza byla

potvrzena.

Dle zjisténych vysledkil jednotlivych otazek z dotazniku mohu fici, Ze pacienti jsou
nedostatecné motivovani k ndvstévé dentalniho hygienisty prostfednictvim svych zubnich
I¢kaii. Dle otazky €. 5 odpovédélo 65% pacientii, Ze jim nebyla ani doporucena, ani
dostatecné vysvétlena navstéva u dentalniho specialisty. Divod, pro¢ zubni 1ékari
nedostatecné motivuji pacienty k navstéveé dentdlniho specialisty mi neni znam, avsak dle
mého nazoru povazuji za divod nedostatek Casu, ktery prameni z vysoké vytizenosti zubnich
l€kaft. Zubni 1ékafi se prevazné orientuji na 1écbu akutnich ptipadl a na protetické prace v
rizném rozsahu. Je tedy mozné oznacit tento zptisob za 1écbu dusledkt, nikoliv za preventivni

¢innost.

Aktualné diskutujicim tématem je nedostatek zubnich lékait napii¢ Ceskou republikou a
je az alarmujici, ze v nékterych regionech je témét nemozné najit zubniho I¢kate a pacienti
tedy nejsou u Zadného zubniho lékafe registrovani. Dle Ludmily Machackové, vedouci
oddéleni ambulantnich zdravotnich zatizeni VZP (VSeobecné zdravotni pojistovny), pripada
na jednoho zubniho lékaie primérné 1670 pacienti, samoziejmé se ¢islo méni region od
regionu. Dal§i zajimavosti je primérny vék Ceskych stomatologii, ktery podle ceské

stomatologické komory odpovida na 58 let.

Troufam si tedy fici, Ze za pficinu nedostate¢ného povédomi laické vetejnosti o dentdlni
hygiené povazuji pretiZzenost zubnich lékait a jejich nedostatecnou motivovanost k podpoie

relativné nového stomatologického oboru.
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Nazor zubnich 1ékafti na obor dentalni hygieny je sporny, miizeme se setkat jak s
pozitivnimi, tak s negativnymi ndzory, a to prevazné u star$i generace zubnich lékait.
Pacientim tedy neni dostatecné¢ doporucovana ndvstéva dentalniho specialisty a ani

dostatecn¢ objasnén diivod, pro¢ by ji méli pravidelné navstévovat.

Pacienti hodnoti navstévu dentalniho hygienisty za nadstandart a jeji velky preventivni
vyznam vSechny vékové kategorie jim neni dostateCné objasnén a vysvétlen. Tim, Ze se jedna
o pomérn¢ mlady obor, pacienti nejsou na podobny zplsob osetfeni zvykli a témér nulova
spoluii¢ast ze stran zdravotnich pojistoven jen zvySuje jejich neochotu dentdlniho

hygienistu navStévovat i financovat.

Myslim si, ze zatazeni sluzby dentalni hygieny do seznamu vykonti hrazenych zdravotni
pojistovnou, by bylo velkym krokem pro oblast preventivni stomatologie a pozitivni vysledky
ze strany pacientli by na sebe nenechaly dlouho cekat. Za dillezitou informaci, kterou jsem
ziskala prostfednictvim otazky €. 6 a ¢. 8 povazuji tvrzeni, ze 72 % dotazovanych pacienti
nenavstévuje dentalniho specialistu, a dokonce z toho 40 % pacientii uvadi, Ze k této
navstévé nema diuvod. Tento vysledek povazuji za absurdni a téméf alarmujici, protoZze u
otazky €. 4 odpovédélo 100% odorniki, Ze pacienti, ktefi navstévuji dentalni hygienu poprvé
jsou nedostatecné informovani, nepouZzivaji pro né potiebné hygienické pomicky a v
jejich dutiné ustni se nachazi jiz patologické procesy v podobé vyskytu zubniho plaku,

zubniho kamene a jiz pokrocilej$i faze onemocnéni parodontu.

Z vysledkl je tedy zfejmé, Ze pacienti si neuvédomuji vaznost dentdlni hygieny jako
preventivniho faktoru a ani si neuvédomuji pfipadné patologické procesy, které jiz v jejich
ustni dutin€ probihaji. Pokud na tyto procesy neni pacient zubnim Iékafem upozornén a neni k
dentadlnimu hygienistovi Iékafem odeslan,, pacienti s timto problémem pietrvavaji takovou
dobu, pokud je to nezacné vyrazné¢ omezovat, popiipadé pokud se z problému nestane akutni
stav vyzadujici l€katské oSetfeni.V ptipad€ odhaleni zdravotniho problému spoléhaji pacienti
Cist¢ na zubniho lékatfe, a pokud se tak nestane, veSkeré své problémy povazuji za

fyziologickeé.

Druhd hypotéza se zabyva otdzkou, zda je moZné shledat vyznamné rozdily v

informovanosti a zdrojich, ktefi pacienti vyuzivaji pro svou edukaci v oblasti Ustni péce.
Predpokladala jsem potvrzeni hypotézy, a to z toho ditvodu, nebot pravidelna navstéva

dentalniho hygienisty nejen piispiva ke zlepSeni tstniho zdravi, ale také pfedava pacientim
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informace o preventivnim chovani a pacienti se po navstéve specialisty 1épe orientuji na trhu s

dentalnimi pomuckami.

Uvadim ptesné znéni druhé hypotézy: “Pacienti, kteii pravidelné nenavstévuji
dentdlni/ho hygienistku/tu, vyuZivaji jako zdroj informaci internetovou a televizni reklamu,
narozdil od pacientit, kteii pravidelné navstévuji dentdlni/ho hygienistku/tu, ti Cerpaji

informace u nich.”

Druhd hypotéza se téz potvrdila. Celkem 97 % odborniki uvadi, Ze shledava
vyznamné rozdily v informovanosti a zdravotnim stavu u pacientt, kteii navstévuji a
nenavstévuji dentdlniho specialistu. Vysledky jen potvrzuji kli¢ovy vyznam pravidelné

navstévy dentalniho hygienisty.

U pacientt, ktefi navstivili dentalni hygienu ndrazové, nebo ji navstévuji pravidelné,
muizeme pozorovat vyznamné rozdily. Pacienti si nejen uvédomuji dilezitost pravidelné a
mechanicky spravné Ustni hygieny, ale také se orientuji v dentdlnich pomuckach, které jsou
pro n¢ dilezité. Pro ptiklad uvadim pouzivani mezizubnich kartacka a také jejich spravné
nakalibrovanou velikost. Bézné se ve své praxi setkdvam s pacienty, ktefi objevi kouzlo
mezizubnich kartd¢ki az po 50. roce v€ku, a to pomoci dentdlni hygienistky, kterd je az tehdy
upozorni na zdravotni problém v pokrocilejSim stadiu — parodontitidu. Neni téZ neobvyklé, ze
mlada generace pacienti do 30. roka véku se s pouzivanim mezizubnich kartackt nesetkala,

ani nebyla pou€ena zubnim l¢kafem o jejich pouZivani.

Za vyznamny zdroj informaci pro needukované pacienty oznacuji odbornici v 69
% televizni a v 74 % internetové zdroje. Naopak u pacientii, ktefri pravidelné navstévuji
dentalniho specialistu oznacili odbornici v 92 % dentialniho specialistu ve formé
dentalniho hygienisty. Zamé&fime-li se na vysledky z dotaznikli, miiZeme usoudit, Ze nejvice
vyuzivanymi zdroji je internetova a televizni reklama. Za pfic¢inu povazuji aktualné stoupajici
aktivitu uzivatell rizné vékové kategorie na socialnich sitich, kde se neustdle setkavaji s

reklamnim obsahem, a tak snadno zaméfuji komercni informace za informace odborného

razu.

vrw wewr .

Marketing napri¢ socialnimi sitémi je momentilné nejcastéjSi a nejefekivnéjsi
cestou uspéchu pro zacinajici i dlouhodobé podnikatele, v€etné televizni reklamy, ktera

se zaméruje na zivotni styl konzumni spole¢nosti. Marketingové sdéleni se prostfednictvim
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socianich siti a televiznich spotti dostava do pravidelného kontaktu se spolecnosti a oslovuje

dalsi potenciondlni zadkazniky — déti.

Treti hypotéza se zabyva otdzkou, kterd se soustfedi na vliv marketingovych

dentalnich kampani na kupni chovani pacientl. Hypotéza €. 3 zni: “Marketingové kampané
dentdlnich firem negativné ovliviiuji pacienty ve vybéru dent. pomiicek a podavaji jim

zkreslené informace o ustni péci.”

Hypotéza byla opét potvrzena. V 85 % odbornici uvadéji, Ze pacienti, kteri
pravidelné nenavstévuji dentalniho specialistu, jsou mnohem snaze manipulovatelni
prostiednictvim reklamnich kampani narozdil od pacienti, ktefi dentalniho hygienistu

nav$tévuji pravidelné.

Vysledky otdzek, které poukazuji na snaz$i manipulovatelnost a zranitelnost
needukovanych pacientli potvrzuji tvrzeni, ze pacienti, ktefi nenavs$tévuji dentdlniho
hygienistu, nemaji dostatek kvalitnich a objektivnich zdroju ke své edukaci, a proto spoléhaji
na neovétené zdroje, které cilené ovliviuji jejich kupni chovani. V 86 % odbornici uvadi, ze
se setkavaji u pacienti s nevhodné indikovanymi pomiickami. S timto tvrzenim
nesouhlasi laicka verejnost, kterda v 78 % pripadech uvadi, Ze nikdy nebyli nikym
upozornéni na to, Ze by pouzivali pro né nevhodné dentalni pomiicky. Tvrzeni potvrzuje
zjisténi, ze pacienti jsou marketingovymi kampanémi negativné ovlivilovani a kupuji si

pomiicky, které neodpovidaji jejich zdravotnim pottebam.

Vyznamné odlisnosti ve vysledcich u laické vetejnosti a u odbornikll prisuzuji zjisténi,
ze pacienti nesdili své hygienické zvyklosti se stomatologickymi odborniky a okolim, pokud
to neni vyloZzené¢ nutné. Pro piiklad uvedu opét zkuSenost z praxe, a to konkrétné s
chlorexidinovymi preparaty, které jsou volné prodejné na trhu a pacienti si jejich uZivani
indikuji samovoln¢. Dlsledkem miize byt nejen silné zbarveni mékkych a tvrdych zubnich
tkani, ale také porucha chuti, ke které dochazi pti dlouhodobém uZivani chrorexidinovych

preparatli vysoké koncentrace.

O neobjektivnim a nerelevantnim obsahu dentalnich kampani je presvédceno 91
% odborniki, s ¢im souhlasi i samotni pacienti, ktefi v 74 % uvedli, Ze je marketingové
kampané obtézuji a nevidi v nich Zadny objektivni pFinos. V 91 % odbornici uvadeji, ze
efektivni marketingova kampan dokdze v ocich pacientll zvySit povédomi o zcela neznamé

pomtcce, ovliviiuje jeji vysledny medidlni obraz i ptfes zanedbatelny vliv na lidské zdravi a
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dokaze ji propagovat a prodavat jako “nejucinngj$i a nejefektivnéj$i dentalni pomucku”.
Propaguje pomtcku v obraze, ktery zcela neodpovida vyrobnim hodnotam a da se fici, ze

cilen¢ klame spottebitele.

Ctvrta hypotéza se zabyva problematikou marketingovych kampani dentélnich firem a

jejich mozného vlivu na praci dentalnich specialistti. Uvadim pfesné znéni 4. hypotézy: “Vice
jak polovina oslovenych dentdlnich hygienistek/tii uddava, Ze marketingové kampané

dentdlnich firem vyznamné ovliviiuji jejich prdaci.”

Hypotéza se potvrdila. V 79 % odbornici uvadéji, Ze marketingové kampané
dentalnich firem nemaji vliv pouze na samotné pacienty, ale ovliviiuji i praci dentalnich
specialistii. U otazky ¢.16 jsem se detailngji ptala na pfipadné vlivy, které se mohou
promitnout do bézného provozu, komunikace s pacientem a také se podilet na 1écebném

postupu. Konkrétné v 51 % odbornici oznacili za jeden z vlivii tzv. “samolécbu”.

Rozséhla nabidka volné prodejnich farmakologickych i nefarmakologickych pomiicek
nabizi pacientiim snadné feSeni jejich piipadného zdravotniho problému. Pro pacienta je tento
zpusob 1écby velmi vyhodny, protoze jedinou navstévou lékarny, ¢i drogerie vyfesi sviyj
problem, a to koupi pomicky riizného charakteru. Za pomucku lze povazovat chemické
preparaty, na které se nejcastéji obraci pacienti se zanétlivymi stavy, a to zanétem dasni. V
tomto ptipad¢ lze pozadovat chemické pfipravky s chlorexidinem za spravnou volbu, ale
pokud pacient nebude fesit pfiCinu, tedy Spatné mechanické odstranéni plaku a piitomnost
zubniho kamene, bude pouze oddalovat sviij problém a navstéva stomatologa v akutni fazi

onemocnéni ho nakonec nemine.

PakliZe shledava pacient zmény ve své dutiné Ustni, nemusi jit o bandlni pfipad, ale
vazné zdravotni riziko, které je odhaleno pouze odbornikem — pohlavni a onkologické projevy
na sliznici dutiny ustni. Tuto problematiku potvrdim tvrzenim, kdy 72 % odborniki uvedlo,
ze marketingové kampané¢ vychovavaji spolecnost v domnéni, Ze pfipadny problém lze vytesit

pouze chemickymi pomtickami, nikoliv mechanickym odtsranenim zubniho povlaku.

Za dalsi vyznamny vliv, a to ve 49 % povazuji zpiisob vychovavani spole¢nosti.
Reklamni kampané vychovavaji pacienty v domnéni, Ze zdravotni problém lze vyfreSit
jednoduse (koupi pomicky), rychle (idealné do dvou dnii), bezbolestné (minimalni
invazivita), levné (beznakladovost) a s minimalni ucatni pacienta na lécbé (bez

spoluprace). Na podobném schématu funguje fada reklamnich kampani dentdlnich firem, a to
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zejména v oblasti hypersensitivity zubt, krvaceni dasni, kazivosti zubl aj. Bohuzel vétSina
preparatd je v reklamnich kampanich silné pfeceniovana a ucinky, které jsou demonstrovany
na ruznych grafickych schématech, neodpovidaji zcela skutecnosti a zarucené studie jsou
komer¢né vypracované. Je zajimavé, Ze preparaty s nizkou tucinnosti jsou vSudypiitomné
propagované a naopak preparaty prokazujici vysokou ucinnost jsou témér laickou

verejnosti nedohledatelné.

Vynamny vliv pFisuzuji odbornici také spole¢enskému nazoru, kdy je dentalni
hygiena pasovana do role nadstandardniho estetického oSetieni, které se orientuje pouze
na estetické vykony. Estetickymi vykony je mysleno napiiklad béleni zubt, leSténi zubii,
aplikace dentalnich Sperkd apod. Tento vliv potvrdilo 46 % dotazovanych odborniki.
Pokud je pacientim pfedavan dlouhodobé nazor o estetickém zaméteni dentdlni hygieny,
pacienti si podvédomé zafixuji, ze navstéva dentalni hygieny neni vhodna pro bézného

pacienta bez specialnich potieb.
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6 ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, zda marketingové kampané dentdlnich firem vyznamné
ovlivituji praci dentdlnich hygienisti. Marketingové kampané dentalnich firem pfispivaji
nejen ke zvySeni prodeje konkrétniho produktu, ale vyznamné ovliviiuji néazor laické
vetejnosti, ktery se také projevuje na dalSim IéCebném postupu u stomatologa. Spolecnost,
ktera je nedostatecné informovana v dané oblasti od odbornika, je snadno manipulovatelna

neobjektivnim obsahem reklamnich sdéleni ptislusSnych dentalnich firem.

Vliv, ktery je pfisuzovan reklamnim kampanim dentalnich firem jsem se rozhodla ovéfit
v praktické ¢asti, a to pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni jsem
zprosttedkovala pomoci dvou typl dotaznikd. Prvni dotaznik byl vytvofen pro dentélni
hygienisty a druhy pro laickou vetejnost, kterd zastupovala stomatologické pacienty. Pomoci
dotaznikd jsem ziskala vyznamné informace o vlivu reklamnich kampani na laickou a

odbornou vetejnost v zastoupeni dentalnich hygienisti.

V zéavéru své prace bych rada apelovala na vyznam marketingu ve stomatologickém
prosttedi a na jeho moZzné nezddouci vlivy na praci stomatologickych odbornikd.
Marketingové kampané jsou dillezitou soucasti kazdého podnikatelského zaméru, avsak jejich
negativni pisobeni ve zdravotnictvi neni rozumné podcefniovat, nebot’ se zde pohybujeme na
hranici etickych a mravnich zasad, které by méli respektovat vSichni ucastnici zasahujici do

této oblasti - at” stomatolog, tak marketingovy team ptisluSné dentalni firmy.

Vsudeptitomné reklamni kampané maji na laickou vetejnost velky vliv, ovliviluji je
svym obsahem, ktery demonstruji na grafickych schématech, a pokud pacientovi tuto
problematiku  dostatené¢ neobjasnime a nevysvétlime, velmi jednoduse podlehne
neovéienému zdroji a pro pomoc si pfijde ne k nam, odbornikiim, ale do mist nabizejicich

drogistické zbozi.
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7 SOUHRN

Uvod: Prace se zabyva problematikou stomatologické péte a marketingovym zamérem.
Marketingové strategie se zacinaji uplatinovat v Siroké Skale oborG s podnikatelskym
zamérem, ale ne vzdy je k dosazeni jejich prodejnich vysledkli uplatnovan cestny a odborné
ptijatelny postup. Trh je pfesyceny konkurenty at’ stavajicimi, tak potencionalnimi a vymyslet
néco nového a atraktivniho pro spotiebitele je velmi naroné. Velmi Casto tak velké dentdlni
spole¢nosti vyuzivaji neovéfené informace, které jsou pro pacienty velkym lakadlem a

ovliviiuji jejich kupni chovani.

Cil: Cilem této prace bylo zjistit pomoci dotaznikového Setfeni, zda reklamni kampané
nadnarodnich dentélnich firem ovliviiuji praci odborné vetejnosti, konkrétné dentalnich
hygienisti. Cilem bylo téz zjistit, zda je mozné sledovat néjaky vliv na 1é¢ebném postupu,

spolupraci a na komunikaci s pacientem.

Metodika: Prakticka ¢ast prace se skladala z dotaznikového Setfeni, kdy byla oslovena laicka
vefejnost a odbornici z fad dentadlnich hygienisti. Dotazniky byly distribuovany
prostfednictvim socidlnich siti, konkrétné serverem sruvio.cz jak v zakladnim, tak v placeném
balicku Premium. Dotaznik pro dentdlni hygienisty ¢ital celkem 20 otdzek, které byly
odbornikiim pokladany v uzaviené formé. Dotaznik pro pacienty cital celkem 19 otazek, které
byly téZz pokladany v uzaviené¢ formé. Dotazniky byly vytvofeny na bazi 4 stanovenych
hypotéz a orientovaly se na oblast preventivnich navstév pacientli u dentalnich hygienistd,
vnimavost pacienti v pifipadé reklamnich sdélenich a nazory, které pacienti zastavaji v

ptipadé dentalnich pomticek a produktu.

Vysledky: Vysledkem praktické Casti bylo zjisténi, ze vliv marketingovych kampani na praci
dentalnich hygienisti uvedla vétSina odbornikli a téz potvrdila pfimy a zasadni vliv na
pacienty, které nenavstévuji dentalniho hygienistu. Marketingové kampané ovliviiuji laickou
vefejnost v nékolika smérech. Za vyznamné vlivy povazuji odbornici manipulovatelnost
obsahu reklamy, ktera se nejvice projevuje u pacientl, ktefi nenavstévuji dentdlniho
hygienistu, tak nevhodné indikované pomicky u needukovanych pacientl, které jsou
vysledkem tzn. “samolécby”, diraz na chemické odstranéni zubniho povlaku na misto
mechanického odstranéni. Za vyznamny vliv také povazuji vetejny nazor, ktery stavi dentalni
hygienu do role nadstandartniho estetického oSetfeni, nikoliv do role klicového preventivniho

faktoru.
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Zavér: Vystupem mé prace je zjiSténi, ze marketingové vlivy ve stomatologii jsou Casto
podcenované téma a neni jim vénovdna dostate¢na pozornost. Pacienti dostatecné
nenavstévuji dentdlniho hygienistu, a to nejen z divodu nedostateného doporucovani
dentalniho hygienisty zubnim lékafem, ale také tim, Ze tento obor je v Ceské republice
pomérny novy a mlady. Jak jsme jiz m€li moznost zjistit v praktické casti, spravna edukace
pacienta ma vyrazny vliv na celkové kupni chovani pacienta, na jeho orientaci na trhu s
pomuckami a celkovém pochopeni prevence v Ustnim zdravi. Pokud zvySime ve spolecnosti
povédomi o dentdlni hygien¢, mizeme piedpokladat, ze vyrazné snizime negativni vliv

marketingovych kampani na pacienty.
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8 SUMMARY

Introduction: The paper work deals with the issues of the dentistry care and the marketing
plan. Marketing strategies start to emerge in wade scale of branches with business plan.
However an honest and professionally accepted method to gain their sale outcome is not
always used. The market is glutted with competitors both the stable ones and the potential and
so it is very hard to find out something new and attractive for a consumer. Very often big
dentistry companies use not-certified information, which are very attractive for patients and

influence their purchase behaviour.

Objective: The objective of the paper was to find out if advertising campaigns of the
transnational dentistry companies influence work of the specialized public, especially of the
dentistry hygienists. To realize that the questionnaire survey was used. Another objective was
also to find out if it is possible to see some influence on the medical treatment , cooperation

and communication with a patient.

Methodology: The practical part of the paper consists of the questionnaire survey which
targeted on the non-proffesional public and the specialists from the group of dentistry
hygienists. The questionnaires were distributed via social network, especially the server
sruvio.cz in the basic and paid packet Premium as well. It consisted of 20 questions that were
given in a closed form to the specialists. The questionnaire for patients included 19 questions
that were also given in a closed form. The questionnaires were formed on the base of four
hypothesis and aimed to preventive visits by dentistry hygienists, the perceptiveness of
patients dealing with advertising communication as well as their meaning about dentistry

products and aids.

Results: The result of the practical part was that majority of specialists confirmed the
influence of advertising campaigns on the work of dentistry hygienists as well as the direct
and cardinal influence on patients who visit a dentistry hygienist. Advertising campaigns
influence the non-professional public in several ways. In the opinion of the specialists they are
easily changed content of an advert, which influence patients visiting a dentistry hygienist at
the most as well as inappropriate aids used by the patients resulting from the so called
selftreatment and also the emphasis on chemical remove of the plaque instead of the
mechanical way. Also the public opinion which see the dentistry hygiene as an above-

standard treatment not the key preventive factor is eminent.
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Conclusion: My conclusion is that the influence of the advert in dentistry is often underrated
and it does not have an appropriate attention. Patients visit a dentistry hygienist very rarely
and this is caused not only by dentists who do not recommend to visit a dentistry hygienist but
also by the fact that this branch is relatively new and young in the Czech republic. As it was
already said in the practical part, the right education of a patient has crucial influence on the
whole purchase behaviour of a patient, on his orientation on the market with medical aids and
the understanding of the prevention in oral health. If we support the knowledge of the
dentistry hygiene in society, we can suppose that we significantly reduce the negative

influence of advertising campaigns on patients.
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Ptiloha €. 1 - Dotaznik pro odborniky

Ptiloha €. 2 - Dotaznik pro pacienty
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Ptiloha 1 - Dotaznik pro odborniky

DOTAZNIK PRO ODBORNIKY

Dobry den,

vénujte mi, prosim, nékolik minut svého volného Casu a vypliite mi nésledujici anonymni
dotaznik. Jsem studentkou 3. lékaiské fakulty v oboru Dentdlni hygienistka a téma mé
bakalarské prace se soustfedi na vSudyptfitomné reklamni kampané, které ovliviuji jak
samotné pacienty, tak nas. Rada bych zde objasnila vlivy a spojitosti, kterymi marketing na
praci dentalnich/ho hygienistek/ty ptisobi. Budu rada za kazdy vyplnény dotaznik, nebot’ na

Yy v

toto téma nejsou témei zadné podklady. Dékuyji.

1. KOLIK LET PRACUJETE V OBORU DENTALNi HYGIENY?
e Student
e M:éné nez 3 roky
e 3-5let
e 5-10let
e Vice jak 10 let

2. OZNACTE PRUMERNY POCET PACIENTU, KTERE OSETRITE PO DOBU 1
MESICE.
e M:én¢ nez 15 pacientil
e 15—30 pacienti
e 30— 60 pacienti
e 60— 120 pacientti
e Vice jak 120 pacientl

3. PROSIM, UVEDTE PRIBLIZNE PROCENTO OSETRENYCH PACIENTU, KTERI
PO DOBU 1 MESICE ABSOLVUJi DENTALNI HYGIENU UPLNE POPRVE, A TO
U VAS.
e Ménénez5 %

e 15%
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e 25%
e 50%
e Vice jak 50 %

4. PROSIM, CHARAKTERIZUJTE PRUMERNEHO PRICHOZIHO PACIENTA,
KTERY NIKDY NEPODSTOUPIL  OSETRENi U  DENTALNIi/HO
HYGIENISTKY/TY A NAVSTIiVi VAS.

e Pacient je nedostatecné informovany o Ustni hygiené, nepouziva potfebné hyg.
pomucky a v dutiné Ustni se nachdzi zubni plak, zubni kdmen, pigmentace a
gingivitida.

e Pacient je nedostatecné¢ informovany o ustni hygiené, nepouziva potiebni
hyg.pomicky a v dutiné¢ Ustni se nachdzi zubni plak, masivné¢ zubni kamen,
pigmentace a parodontitida.

e Pacient je dostate¢né¢ informovany o ustni hygiené, pouziva potfebné hyg.
pomucky v dutiné ustni se nachdzi zubni plak, zubni kdmen a gingivitida pouze
vyjimecné.

e Pacient je dostate¢n¢ informovany o ustni hygiené, pouzivd potiebné hyg.
pomicky a vustni dutiné se nevyskytuje ani zubni plak, ani kamen, ani

gingivitida.

5. DODRZUJE VETSINA VASICH PACIENTU SVEDOMITE VAMI INDIKOVANOU
LECBU?
e Ano, pacienti vZdy indikovanou 1écby dodrzuji.
¢ Ne, pacienti vZdy indikovanou lé¢bu nedodrzuji.

e Nemohu posoudit.

6. SHLEDAVATE VYZNAMNE ROZDILY V INFORMOVANOSTI O ZDRAVOTNIM
STAVU U PACIENTU, KTERi DENTALNI HYGIENU NENAVSTEVUJi, A
PACIENTU, KTERI NAVSTEVUJi DENTALNiI HYGIENU PRAVIDELNE?

e Ano, shledavam vyznamné rozdily.

e Ne, neshleddvam vyznamné rozdily.
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e Nemohu posoudit.

7. MYSLITE SI, ZE VETSINA NEINFORMOVANYCH PACIENTU SE V PRIPADE
PROBLEMU V DUTINE USTNi VICE SPOLEHA NA CHEMICKE DENTALNI
POMUCKY (ZUBNi PASTY, USTNI VODY), NEZ NA MECHANICKE POMUCKY
(SPRAVNA TECHNIKA CISTENI ZUBU)?

e Ano, tento pfistup shleddvam u pacientd, ktefi nenavstévuji dentdlni hygienu
pravideln¢.

e Ne, s timto pfistupem jsem se nesetkal/a.

e Nemohu posoudit.

8. PROSIM, OZNACTE DLE VAS NEJCASTEJI VYUZIVANY ZDROJ INFORMACI,
ZE KTEREHO CERPAJI PACIENTI, KTERI NENAVSTEVUJi DENTALN{
HYGIENISTKU.

e Neodborna literatura (lifestylové Casopisy, reklamni letacky)

e Odborna literatura (odborné knihy, ¢lanky , studie aj.)

e Internetové zdroje (socialni sité, online ¢lanky, reklamni kampan¢ dent. firem)
e Multimédia (tv, radio, kombinace)

e Zubni lékar

e Rodina a pratelé

e Jiné

9. PROSIM, OZNACTE DLE VAS NEJCASTEJI VYUZiVANY ZDROJ INFORMACI,
ZE KTEREHO CERPAJi PACIENTI, KTERi NAVSTEVUJI DENTALNI/HO
HYGIENISTKU/TU PRAVIDELNE.

e Neodborna literatura (lifestylové Casopisy, reklamni letacky)

e Odborna literatura (odborné knihy, ¢lanky , studie aj.)

e Internetové zdroje (socialni sit&, online ¢lanky, reklamni kampané dent. firem)
e Multimédia (tv, radio, kombinace)

e Zubni lékar

e Dent. hygienistka

e Rodina a pratelé

e Jiné
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10. DOMNIVATE SE, ZE PACIENTI, KTERi PRAVIDELNE NENAVSTEVUJI

DENTALNI/HO  HYGIENISTKU/TU, JSOU  MNOHEM  SNADNEJI

MANIPULOVANI  PROSTREDNICTVIM MARKETINGOVYCH KAMPANI

DENTALNICH FIREM?

e Ano, pacienti, ktefi pravideln¢ nenavstévuji dentalni/ho hygienistku/tu jsou mnohem

snadnéji manipulovatelni.

e Ne, neshleddvam u navstévujicich a nenavstévujicich pacientli vyznamné rozdily.

e Nedokazu posoudit.

11. OZNACILA JSTE JIZ NEKDY DENTALNi POMUCKU, KTEROU POUZIVAL

VAS NOVY PACIENT ZA NEVHODNOU AZ ZDRAVI OHROZUJICI?

Ano, setkdvam se s nevhodné indikovanymi pomicky bézn€ a snazim se
pouzivani pomucky pacientovi rozmluvit.

Ne, nesetkdvam se s nevhodné indikovanymi pomutckami a do pacientova
vybéru nezasahuji.

Nemohu posoudit.

12. JSTE ODBORNIK, JAKY MATE NAZOR NA MASIVNi REKLAMNI KAMPANE

ORIENTUJICi SE NA DENTALNi POMUCKY? (ZUBNIi PASTY, ELEKTRICKE

KARTACKY AJ.)

S reklamnimi kampanémi nesympatizuji, obtéZuji me a pacienty manipuluji pro
koupi ne vzdy vhodného produktu.

S reklamnimi kampanémi sympatizuji, informuji pacienty o produktech na trhu
a zéarovei je upozoriiuji na zdravotni problémy.

M) nazor na reklamni kampan¢ je neutralni.

Nechci odpovidat.

13. POVAZUJETE INFORMACE OBSAZENE V REKLAMNICH KAMPANI ZA

PRAVDIVE, OBJEKTIVNi A RELEVANTNI (VYZNAMNE A PODSTATNE)?

Povazuji je za dostatecné pravdivé, objektivni a relevatni.
Nepovazuji je za dostatecné pravdivé, objektivni a relevatni.

Nevim.
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14. KTERY ZDROJ REKLAMY, DLE VAS, OVLIVNUJE PACIENTY V PRIPADE

KOUPE DENTALNi POMUCKY NEJVICE?

Televize

Rozhlas

Tiskoviny (reklamni letacky)

Venkovni reklama (billboardy)

Cinnosti podporujici prodej (hostesky, vzoreéky zdarma, promo akce)
Odbornik

Nevim

15. DOMNIVATE SE, ZE MARKTINGOVE KAMPANE DENTALNICH FIREM

MOHOU MIT VLIV NA PRACI DENTALNI/HO HYGIENISTKY/TY?

Ano, domnivam se, ze marketingové kampané svym vlivem na pacienty a
celou spole¢nost ovliviiuji a zasahuji do prace dentdlni/ho hygienistky/ty.

Ne, nemyslim si, Ze marketingové kampané¢ maji néjaky vliv na praci
dentalni/ho hygienistky/ty.

Nemohu posoudit.

16. JAKY VLIV MOHOU MIT DLE VAS MARKETINGOVE KAMPANE

DENTALNICH FIREM NA PRACI DENTALNI/HO HYGIENISTKY/TY?

Nemaji zadny vliv.

Nevim.

Diky rozséhl¢ nabidce dentalnich pomiicek se pacienti v ptipadé problému
spoléhaji nejprve na ,,samolécbu* a tim samotny problém jen oddaluji a netesi.

Pacienti 7iji s domnénim, ze veSkeré problémy se vyiesi levn€, ambulantng,
bez bolesti a s minimalni ucasti pacienta v pribéhu 1écby.

Stavi dentalni hygienu do role estetického oSetieni, nikoliv do role dulezité¢ a
pravidelné dentalni prevence.

Vychovavaji pacienta v domnéni, ze chemické pomiicky jsou pro ustni zdravi

nezbytné a mechanicky zubni kartacek neni schopny zubni plak odstranit.
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17. DOMNIVATE SE, ZE ORIENTACE PACIENTU NA TRHU S POMUCKAMI
VYZNAMNE PODLEHA MOMENTALNI MARKETINGOVE AKTIVITE
DENTALNICH FIREM?

e Ano, pacienti znaji pfevazné¢ ty pomucky, které jsou bohaté propagovany.

e Ne, orienace na trhu s marketingovou aktivitou firem nesouvisi.

e Nemohu posoudit.

18. MYSLITE SI, ZE ROZSAHLA A EFEKTIVNi PROPAGACE DENT. POMUCKY
(ZUBNi PASTY, ZUBNi KARTACKY) MUZE VYVOLAT U PACIENTU POCIT, ZE
JE POMUCKA UCINNEJSI A TZV. "LEPSI"..?

e Ano, setkdvam se s tim bézn¢. Pacienti t€émto produktim piikladaji vétsi ucinnost.

e Ne, nemyslim si, Ze propagace pomucky navysuje jeji ucinnost v o¢ich pacientt.

e Nemohu posoudit.

19. MARKETING A JEHO UZITi V KAZDEM PODNIKANi (PROFESI) JE
DULEZITY PREDPOKLAD PRO USPESNY ROZVOJ V PODNIKANI.
VYUZIVATE I VY VE SVE PROFESI ZAKLADY MARKETINGU?

e Ano, vyuzivam marketingové nastroje.

e Ne, nevyuzivam marketingové nastroje.

e Nevim.

20. DOPORUCUJETE A PRODAVATE PACIENTUM PREVAZNE TY KOMERCNI
POMUCKY (MASIVNE PROPAGOVANE), KTERE VAM DO ORDINACE
DODAVAJi JEJICH OBCHODNI ZASTUPCI?

e Ano, doporucuji pfevazné komercni pomicky, protoZe je to pro vSechny strany
vyhodné.

e Ano, doporucuji pievazn€ komer¢ni produkty, protoZe jsou opravdu u¢inné.

e Ne, nedoporucuji viibec komeréni produkty, zamétuji se spiSe na méné¢ znamé a
ucinné pomucky.

e Doporucuji dle své zkuSenosti jak komeréni, tak nekomercni pomfcky.

e Nevim.

Dé&kuyji za Cas, ktery jste vénovali tomuto dotazniku.
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Ptiloha 2 — Dotaznik pro pacienty

1.

2.

3.

DOTAZNIK PRO PACIENTY

DO JAKE VEKOVE SKUPINY PATRITE?

e Méné nez 18 let

e 18—-301et
e 30-—451let
e 45-60let

e Vice nez 60 let

JAKEHO JSTE POHLAVi?
° Zena

e Muz

JAK BY JSTE OHODNOTILI VASI INFORMOVANOST O USTNi HYGIENE?
e Mz informovanost o Ustni hygien€ je velmi vysoka.

e Mz informovanost o Ustni hygiené je primérna.

e Mai informovanost o Ustni hygiené je velmi nizka.

e Nechci odpovidat.

POVAZUJETE SE ZA DOSTATECNE INFORMOVANEHO PACIENTA OD SVEHO
ZUBNIHO LEKARE V OBLASTI CISTENi ZUBU A DENTALNICH POMUCEK,

KTERE JSOU PRO VASE USTNI ZDRAVi NEZBYTNE? (DENTALNI POMUCKY; ZUBNI

PASTY, ZUBNi KARTACKY, USTNi VODY AJ.)

e Ano, povazuji se za dostatecné informovanou/ného od svého zubniho lékafe. V
pomuckach se orientuji.

e Ne, povazuji se za nedostatecné informovanou/ného od svého zubniho lékate. V
pomuckéch se neorientuji.

e Povazuji se za primérné informovaného pacienta/tku od svého zubniho I¢kate. V
pomuckach se orientuji minimalné.

e Nejsem informovany/a pacient/ka a ani nemam zajem se v této oblasti vzdélavat.
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5. BYLA VAM DOPORUCENA NAVSTEVA DENTALNI HYGIENISTKY ZUBNIM

LEKAREM? BYL VAM DOSTATECNE VYSVETLEN DUVOD K JEJI

NAVSTEVE?

Dentélni hygienistka mi doporuc¢ena nebyla a tudiz ani divod k jeji navstéve.
Dentélni hygienistka mi doporucena byla, ale diivod k jeji navstéveé mi dostatecné
vysvétlen nebyl.

Dentalni hygienistka mi doporu¢ena byla a divod k jeji navs§tévé mi byl i
dostatecn¢ vysvétlen.

K dentalni hygienistce jsem se objednala z vlastni iniciativy a tudiz jsem nevédéla,

co mam poradné ocekavat.

6. NAVSTEVUJETE PRAVIDELNE DENTALNI HYGIENISTKU?

Nenavstévuji, protoZze nemam divod.
Navstévuji pravidelné a jsem spokojena. Navstévy jsou pro mé zdravi dilezité.
Navstévuji, ale pouze sporadicky. Jsem velmi zaméstnand/y.

Nenavstévuji, ale rad/a bych zacala.

7. DODRZUJETE VZDY DOPORUCENOU LECBU A POSTUPY, KTERE VAM

INDIKUJE VAS ZUBNI LEKAR CI HYGIENISTKA?

Ano, vzdy.

Nékdy ano a nékdy ne. Poctivé dodrzuji aZ pfed blizici se kontrolou.

Ne, nemdm na to chut ani ¢as. T¢lo si néjak poradi

Jak kdy, vétSinou se spoléham sama na sebe, nebo si dopomizu jinymi

zakoupenymi léky a pomtckami.

8. PRIPADATE SI DOSTATECNE INFORMOVANI OD SVE DENTALNI

HYGIENISTKY V OBLASTI TECHNIKY CISTENI ZUBU A POMUCEK, KTERE

JSOU PRO VASE USTNI ZDRAVI NEZBYTNE?

Ano, hygienistku navs$tévuji a jsem informovana jak o spravné technice Cisténi
zubi, tak se orientuji v dentalnich pomiickach, které potiebuyji.
Ano, hygienistku navstévuji, ale nejsem dostateéné informovand o technikach

¢isténi zubtl a neorientuji se v dentalnich pomuckach.
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Ne, hygienistku nenavs$tévuji, a 1 presto se orientuji v technikach c¢isténi zubi a
dentalnich pomuckach.
Ne, hygienistku nenavstévuji a neorientuji se v technikach Ccisténi zubu a
dentalnich pomuckach.

Nemam zdjem se v této oblasti informovat.

9. POKUD VAS DOSTATECNE O DENTALNICH POMUCKACH NEINFORMOVALA

DENTALNI HYGIENISTKA/ZUBNi LEKAR, JAKY JINY ZDROJ INFORMACI

VYUZIVATE?

Rodinni piilsusnici, zndmi a kamaradi.

Literatura.

Internetové zdroje.

Multimedidlni zdroje (televize, lifestylové ¢asopisy, letacky, promo akce).

Jiné.

10. SETKALI JSTE SE V POSLEDNi DOBE S REKLAMNi KAMPANIi, KTERA SE

ZAMEROVALA NA DENTALNI POMUCKY?

Ano, s reklamni kampani dentélnich firem se setkdvam casto. Jsou vSudyptitomné.
Ano, s reklamni kampani dentélnich firem jsem se setkala.
Ne, s reklamni kampani dentalni firem jsem se jeSté nesetkala.

Nepoznam, zda jde o reklamni kampan dentalni firmy.

11. KDE SE NEJCASTEJI SETKAVATE S REKLAMNI KAMPANI DENTALNICH

FIREM?

S reklamnimi kampanémi se nesetkdvam.
Televizni spot.

Internetova reklama.

Lifestylové Casopis.y

Elektronicka posta.

Tisténa posta.

Informacni letacky.

Jiné.
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12. BYLA PRO VAS TATO REKLAMNI KAMPAN NECIM PRINOSNA?

Ano, diky této kampani se dozviddm o aktudlnich pomtickach (zubni pasty, Gstni
vody, zubni kartacek).

Ano, jiz nékolikrat mé upozornila na mtj zdravotni problém a koupi pomicky
jsem ho vyfesil.

Ne, reklamni kampané mé obtézuji.

Ne, od svého zubniho Iékafe vim, co mam pouzivat, a tak reklamni kampané

neregistruji.

13. ZAKOUPILI JSTE SI NEKDY DENTALNi POMUCKU, SE KTEROU JSTE SE

SETKALI V REKLAME?

Ano, jiz n€kolikrat.
Ano, jednou.
Ne, ani jednou, neuznavam to.

Ne, zatim tu zkuSenost nemam.

14.V PRIPADE, ZE JSTE POMUCKU PO KAMPANI ZAKOUPILI, O JAKOU

POMUCKU NEJCASTEJI SLO?

Zubni pasta.

Zubni kartacek.

Ustni voda.

Elektricky zubni kartacek.
Zvykagky.

Dopliiky k zubni protéze.
Jiné.

Nezakoupil/a jsem si Zadnou pomitcku.

15. BYLI JSTE VE VYSLEDKU SE ZAKOUPENOU POMUCKOU SPOKOJENI

(ZUBNi PASTY, ELEKTRICKE ZUBNE KARTACKY AJ.)? SPLNILA VESKERA

OCEKAVANI, KTERA VAM VYOBCE GARANTOVAL?

Ano, s pomuckou jsem byl/a spokojeny/a a zakoupil/a bych si ji znovu.
S pomtckou jsem byl/a spokojeny/a primémé a nemam v planuji ji kupovat

Znovu.
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Ne, pomicka mé neoslovila.
Ne, pomicka m¢ nejen neoslovila, ale absolutné nespliiovala slibované oc¢ekéavani.

Nezakoupil/a jsem zddnou pomucku.

16. STALO SE VAM, ZE VAMI ZAKOUPENOU POMUCKU (ZUBNI KARTACEK,

ZUBNi PASTY) NEKDO OZNACIL PRO VASE POTREBY JAKO

NEVYHOVUJICi?

Ano, pomucka nefungovala, oznacil jsem ji za nevyhovujici sam.

Ano, dalsi pouzivani pomticky mi nedoporucil miij zubni Iékar.

Ano, dalsi pouzivani pomtcky mi nedoporucila mé dentalni hygienistka.
Ano, pouzivani pomticky mi nedoporucila mé rodina a ptatelé.

Ne, nestalo se mi to.

Ne, nestalo se mi to, s nikym mé dentalni pomucky neprobiram.

17. PROSIM, ZAKROUZKUJTE, ZDA-LI SOUHLASITE S NASLEDUJICIM

VYROKEM.

Rotacni elektricky kartdcek je Setrny k dasnim, vycisti zuby mnohem 1épe nez
manualni a je tedy vhodny pro kazdého pacienta i bez instruktaze. ANO NE

Désné krvaceji tehdy, kdyz je drazdime kartackem, protoze jsou citlivé. Pokud
budeme na kartdCek méné tlacit a budeme pouzivat specidlni zubni pasty s
bylinkami, dasn€ nam krvécet prestanou. ANO NE

Zubni kartacky, které mezi svymi vldkny maji zabudované gumové prvky a
obsahuji i rizné délky vlaken jsou vykonngjsi, protoze lépe Cisti a zuby nam i
vylesti. ANO NE

Elektrické kartacky ndm lépe naslehaji v tstech pénu a tlakem vody ndm 1 vycisti
mezizubni prostor. ANO NE

V tustech mame bakterie, coz je Spatné a pokud se jich chceme zbavit, pofidime si
siln€j8i Gistni vodu. ANO NE

Zvykacky jsou zdravé, chrani naSe zuby pied zubnim kazem a zamezuji

samovolnému zapachu z Gst. ANO NE

101



18. PROSIM, ZAKROUZKUJTE, KTERE Z UVEDENYCH ZNACEK ORIENTUJICI

SE NA DENTALNI POMUCKY ZNATE.

e Oral B.

e Phillips.

e (olgate.

e Parodontax.
e Listerine

e C(Corega.

e Swissdent.
¢ Enzymel.
e Curaprox.
e Orbit.

e Gum.

e Spokar.

e Tepe.

e Sensodyne.

102



