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Uvod

V soucasné dobé, kdy velka cast populace vyuziva internet jako hlavni zdroj informaci, je
stale dalezitéjsi pritomnost a profesionalni prezentace subjektu na internetu. Zdravotnictvi
a skolstvi nejsou vyjimkou; chceme-li efektivné oslovit nase cilové skupiny, je vhodné zvolit

komunikacni kanaly, které jsou relevantni a snadno pristupné.

Dobre navrzeni webova prezentace nejen zvysuje viditelnost subjektu, ale také pomaha
posilovat reputaci, budovat davéru a poskytovat presné a ovéfené informace. V oblasti
zdravotnictvi a vzdélavani je obzvlast dulezité, aby byly prezentované informace odborné,
srozumitelné a respektujici principy etiky. Nejde jen o to, byt ,vidén®, ale byt vidén

spravnym zpusobem.

S ohledem na vyse uvedené je cilem této prace vytvorit navrh webové prezentace pro
studijni obor Dentalni hygiena na 3. lékarské fakulté. V teoretické ¢asti budou popsany
zaklady marketingu, digitadlni komunikace a marketingu ve zdravotnictvi véetné jeho
specifickych regulaci. Pozornost bude vénovana i etickym aspektim. V praktické ¢asti pak
budou navrzeny a otestovany ¢tyfi razné navrhy designu webové stranky, pricemz vitézny

navrh bude realizovan.

Vysledny produkt prace muze pomoci zlepsit dostupnost informaci o studijnim oboru
Dentalni hygiena na 3. lékatské fakulté pro cilové skupiny. Prace samotna zaroven muze
slouzit jako soubor informaci pro kazdého zdravotnického pracovnika, ktery ma zajem

prezentovat se na internetu a byt nalezen.



I. Teoreticka cast

1. Marketing

Marketing je soubor ¢innosti zaméfenych na vytvareni a poskytnuti hodnoty pro zakaznika
s cilem uspokojit jeho potfeby a soufasné naplnit obchodni cile organizace. [1] Cilem

marketingu je tedy poskytovat kvalitni produkty za vhodnou cenu a vhodnym zptisobem.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ¢asto oznacovany jako model 4P (product, price, place, promotion),

popisuje Ctyii zakladni nastroje marketingu. [1] [2]

Produkt predstavuje samotné zbozi ¢i sluzbu, které organizace nabizi zdkaznikiim. Nemusi
se jednat pouze o fyzicky predmét, patfi sem napf. také potieby, které produkt uspokojuje.
Proto kategorie produkt zahrnuje také rozhodovani o designu, kvalité, znacce a souvisejicich

doplnkovych sluzbach.

Price neboli cena je ¢astka, kterou je zdkaznik ochoten za produkt zaplatit. Cenova politika
musi reflektovat nejen konkurenc¢ni situaci na trhu a néklady spojené s jeho vyrobou

a distribuci, ale také vnimanou hodnotu produktu.

Place, cesky prekladano jako distribuce, oznacuje soubor vsech ¢innosti spojenych s tim, jak

se produkt dostava od vyrobce az ke koncovému zakaznikovi.

Promotion neboli propagace pfedstavuje vSechny komunikaéni aktivity zaméfené na
informovani zékaznikd o produktu a motivaci ke koupi. Patfi sem reklama (placena forma
neosobni komunikace $ifena prostfednictvim médii), osobni prodej, podpora prodeje (napf.
slevy, kupoény, darky k nakupu, vzorky zdarma), public relations (budovani pozitivniho
obrazu firmy nebo znacky v o¢ich vefejnosti), digitalni marketing (vSechny formy propagace
vyuzivajici digitalni kanaly), event marketing a sponzorstvi (propagace prostfednictvim
poradani nebo podpory rtznych akci), word-of-mouth marketing (propagace zaloZena na
osobnim doporuceni zakaznikii, znamych), product placement (umisténi produktu nebo

znacky pfimo do filmu, seriald ¢i videi, pficemz produkt je pfirozené soucasti déje.) [2]



1.2 Uéel marketingu

Internet poskytuje spotfebitelim moznost vyhledat si veskeré informace o znackach
a produktech. Neni neobvyklé, Ze spotiebitelé vyhledavaji informace o produktu
a porovnavaji ceny mezi obchodniky, zatimco nakupuji v kamenném obchodé. Toto
potvrzuji i vysledky prazkumu CSU, z nichz vyplynulo, Ze informace o zbozi a produktech

vyhledava na internetu 91 % dotazanych osob. [3]

Kotler uvadi, Ze reklamy jiZz nejsou spotfebiteli povazovany za diavéryhodné. Osobni
doporuceni dnes hraje vétsi roli nez tradi¢ni reklama; spotfebitelé naslouchaji pratelim,
rodiné a online komunitam. [4] Dfive bylo uc¢elem marketingu vyuzit reklamu k tomu, aby
se prodalo vice zbozi a sluzeb. Duraz byl kladen pouze na dosaZzeni maximalniho objemu
prodeje. Moderni pohled na marketing je silnéji orientovan na zékaznika a mnohem méné
na konkrétni produkt. Cilem je poskytnout sluzbu na takové trovni, ze zakaznik bude nejen
spokojen, ale vrati se pro dalsi sluzby ¢i vyrobky, idealné jesté doporuci sluzbu svym
znamym,; tzv. word-of-mouth marketing. Cilem je tedy vytvorit dlouhodobé pozitivni vztahy

se zakazniky zaloZené na duvére. 5]

1.3 Brand, branding

Pojem brand, neboli znacka, je v odborné literatufe definovan riznymi zptisoby. Znacka se
sklada z komponent, tzv. prvki znacky (brand elements), které spole¢né utvareji jeji identitu
a odlisuji ji od konkurence. Mezi tyto prvky patfi:
*  Nazev znacky, ktery umoziuje jeji snadnou identifikaci a zapamatovani.
*  Logo, coz je vizualni symbol, ktery znacku reprezentuje a vizualné charakterizuje.
*  Slogany, tedy kratka hesla vyjadfujici podstatu znacky a jeji hodnoty.
*  Vizualni styl, ktery zahrnuje barvy, design, typografii, obaly produktd a dalsi
grafické prvky.
*  Internetova prezentace znacky, ktera nejen poskytuje informace, ale mtze slouzit
také k interakeci se zakazniky.
Kotler zduraziuje, ze ,skvéla znacka ale déla vic: dodava vyrobku nebo sluzbé charakter
a osobnost” [1] Kromé téchto konkrétnich, ,viditelnych a hmatatelnych® slozek, jako jsou
nazev, logo a design, existuji i abstraktnéjsi prvky, které jsou pro vnimani znacky stejné
dalezité. Mezi né patfi naptiklad hodnoty znacky, jeji vize a tzv. brand experience (zazitek
spojeny se znackou). Tyto aspekty maji velky vyznam, protoZe spotfebitelé, at uz védomeé,

nebo podvédomé, propojuji svou identitu se svymi nakupy. [6]
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V soucasné konzumni spole¢nosti vyjadiuji spotiebitelé prostfednictvim znacek, které si
vybiraji, nejen sviij vkus, ale i svou osobnost, Zivotni nazory a zpusob, jakym chtéji byt
vnimani svym okolim. To se tyka nejen produktid, které kupuji, ale i podnika, které
navstévuji, a celkové zplasobu, jakym utraceji své penize. Kotler uvadi, Ze to vse se stava
soucasti tzv. osobniho brandingu a ukazuje, Ze ,koncept brandingu je v nasi spolecnosti tak

rozsiteny, ze pronika do samé podstaty lidského Zivota.” [7]

Branding je tedy proces vytvafeni znacky. Je to proces, ktery dava uréité spolecnosti,
vyrobku nebo sluzbé jasny vyznam a hodnotu tim, Ze v myslich spotfebiteld vytvafi pojem

o dané znacce. [8]

1.4 STP analyza

Ke tvorbé znacky a jeji efektivni komunikaci mtze byt vyuzita STP analyza, ktera poméaha
ziskat odpovédi na otazky: Kdo by mohl mit zajem o nabizené produkty nebo sluzby? A jak
tyto potencialni zakazniky nejlépe oslovit? Sklada se ze tii fazi: segmentace, targeting

a positioning.

Segmentace trhu je proces, pii kterém jsou spotfebitelé (¢asti trhu) rozdélovani do
homogennich skupin na zakladé spole¢nych vlastnosti, napfiklad demografickych,

geografickych nebo psychografickych faktoru. [9]

Nasleduje targeting (cileni), tedy vybér jednoho nebo vice segmenttl, na které se znacka
zaméii. Tento vybér je zaloZen na vzajemné kompatibilité segmentu a schopnosti znacky
tento segment oslovit. [1] Cilem je vybrat ty nejlukrativnéjsi a nejperspektivnéjsi segmenty.

(9]

Existuje nékolik termind, které mohou pomoci s definici tzv. cilové skupiny, neboli skupiny
lidi, na které bude marketingova komunikace zaméfena.

Termin idealni zdkaznik je asto pouzivan pro definovani imaginarniho kupujiciho, ktery by
mohl mit nejvétsi zajem o danou nabidku, af uz jde o demografické faktory, zajmy, chovani,
nebo finanéni moznosti. [10] Analogicky, termin idealni pacient, je vyuzivan v oblasti
zdravotni péce a marketingu ve zdravotnictvi. [11] Idealni pacient nejlépe odpovida
potiebam dané zdravotni sluzby nebo zdravotnického =zafizeni. V marketingu
zdravotnickych zafizeni tento koncept pomaha lépe zacilit komunikaci s konkrétni skupinou

pacientt.
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Positioning je proces, pfi kterém se organizace snazi ovliviiovat, jak je jeji znacka cilovym
segmentem zakaznikli vnimana. Jde o systematické vytvafeni vjemu, nazort a postoju
v myslich zakaznikd. Spravny positioning znacky vyzaduje kombinaci riznych elementt
znacky, jako jsou nazev, logo, ceny a vizualni identita, které spole¢né vytvareji pozadovany

dojem.

Jak uvadi Ries:, ,Zmény nazvu, ceny ¢&i obalu ve skutecnosti viibec nejsou zménami produktu.
Fsou to kosmetické zmeény provedené za ticelem zmény dojmu v mysli potencialniho zakaznika.”
[12] Ucelem téchto zmén je, aby si spotiebitelé vytvorili specificky obraz o znacce, ktery
odpovida jejich oc¢ekavanim a hodnotam. Positioning pomaha dosdhnout pozadovaného

dojmu, at uz mé znacka ptisobit moderné, tradi¢né, pratelsky, exkluzivné nebo dostupné.

1.5 Vizualni identita

Vizualni identita pfedstavuje soubor vizualnich prvka, tedy naptiklad logo, barvy,
typografii, styl fotografii, obaly produktt, aj. Vsechny tyto prvky spole¢né definuji vzhled
a charakter znacky navenek. Jejim cilem je zajistit konzistentni a zapamatovatelnou
prezentaci, ktera odrazi hodnoty, osobnost a positioning znacky. Vizualni identita je casto
prvnim kontaktem se zakaznikem, a proto je dilezité, aby odpovidala tomu, jak se znacka
chce profilovat.

V digitalnim prostiedi je obzvlasté dulezita konzistentnost vizualni identity, protoZe pfispiva
k celkové prehlednosti a usnadiiuje orientaci uzivateld. Jako priklad lze uvést instagramovy
profil SdruZeni studentti stomatologie Ceské republiky. Pied sjednocenim vizualniho stylu
nebyla internetova prezentace organizace dostatecné konzistetni. Porovnani vzhledu profilu

pfed a po sjednoceni vizualniho stylu je znazornéno na obrazku 1. [15]

Obrazek 1: Porovnani vzhledu Instagramového profilu SSSCR pied a po sjednoceni vizualniho stylu.

s evem
Studentsky den
s Edéckem
@ s

&5 o 10K S VYBRAT
" waewa soesmos P, SPRAVNY ZUBNI
Teckniky CidTént ' KARTACER

s (VE 4 RROGICE

i) S EEEEEEE

Prejdi s nami
na zelenou!

ENcRolE 9P

PRINCIPY ADHEZE

18.03.2021 | 18:30 | s Teams

} VI.Kongres
@ Jon Hubvert

[Dostupné z: https://www.instagram.com/sss_cr/. Upraveno autorkou. Snimky obrazovky pofizeny 12. 4. 2025.]
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Vysledkem tpravy je sjednocené barevna paleta, typografie i celkové grafické zpracovani
prispévka, coz prispiva k lepsi srozumitelnosti a vy$si atraktivité obsahu. Konzistentni
vizualni identita umoziuje jasné a srozumitelné komunikovat hodnoty, charakter a celkové

nastaveni znacky:.

Na obrazcich 2 a 3 lze demonstrovat rizné pfistupy k vizualni identité. Pro prezentaci
ordinace Radno bylo vyuzito elementi znacky tak, aby byl vyjadfen poskytovany
Sprofesionalni, ale i pratelsky a laskavy pristup”. [13] Oproti tomu pro ordinaci D’VISION
byly zvoleny moderni az futuristické prvky, jejichz cilem je vyvolat u potencionélnich

zakaznikl asociace s ,,profesionalitou a modernimi postupy”. [14]

Obrazek 2: Webova stranka Radno
® 602814818

len
radno
Centrum zubni péée pro celou rodinu

ONAS.  POSKYTOVANESLUZBYv  AKTUALITY ~ BLOG  GALERIE  KONTAKT

Zubni ordinace
pro déti i dospélé v Praze

[Zdroj: RADNO, dostupné z: https://www.radno.cz/. Snimek obrazovky pofizen 21. 12. 2024.]

Obrazek 3: Webova stranka D’VISION

I ‘Sluzby a zékroky - Co je zubniimplantat?
Zubni implantaty
Cenik - Jak probiha implantologicka lécba?
Lakareky tjm

Dotazy - Kolik stoji o$etfeni u nas?
Kontakt

+420222253715

+420 601321110

D'VISION
Blanicka 32,
Praha 2,120 00

[Zdroj: D’VISION, dostupné z: https://www.dvision.cz/. Snimek obrazovky pofizen 21. 12. 2024.]
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1.6 Marketingové kanaly

Marketingové kanaly, které lze vyuzit k propagaci produktt nebo sluzeb, lze rozdélit na

offline a online kanaly.

Offline marketingové kanaly predstavuji ,tradi¢ni® zptsob komunikace s cilovymi
skupinami. Patii sem tiskova reklama, tedy inzerce v ¢asopisech a novinach, dale billboardy,
plakaty a dalsi venkovni reklamy. Televizni a rozhlasova reklama je stale silnym
marketingovym kanalem, ktery dokaze zasahnout masové publikum, ale s vysokymi
naklady. Letaky a brozury mohou také pomoci oslovit potencialni zadkazniky, zejména pfi
Ucasti na veletrzich ¢i jinych propagacnich, komunitnich, charitativnich, firemnich akcich
nebo v ramci specifickych kampani. Zaradit sem lze také rozsifovani profesnich kontakti
a setkavani se s odborniky na specializovanych akcich, napfiklad konferencich, veletrzich

a workshopech. [1]

Online marketingové kanaly se stavaji stale dulezitéjsimi, protoze nabizeji moznost oslovit
Siroké publikum, zaroven ale umoziuji velmi cilenou, a proto i efektivni komunikaci.
Pfitomnost na internetu je v dnesni dobé téméi nevyhnutelna. Dle dat CSU v roce 2024
vyuzivalo internet k riznym tucéeliim 86 % osob starSich 16 let. Tento trend ma neustéle
stoupajici tendenci a procento osob, které vyuzivaji internet, je vyssi u mladsich vékovych

skupin a u skupin s vy$si irovni dosazeného vzdélani. [4] [16]

Webové stranky dnes jiz patfi mezi zakladni online marketingovy kanal a jsou téméf
nezbytnou soucasti prezentace firmy. Vzhledem k zaméreni praktické casti prace budou

webovym strankam vénovany podrobnéjsi kapitoly dale.

Dalsim velmi efektivnim nastrojem jsou socidlni sité jako Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter/X, TikTok, Pinterest a YouTube. Kazda z platforem ma specifické publikum

a pozadavky na obsah, coz je nutné pfi planovani kampani vzit v uvahu. [10]

V ramci socialnich siti je dale popularni tzv. affiliate marketing® a influencer marketing.
Jedna se o formu spoluprace mezi firmami a internetovymi osobnostmi, které propaguji
jejich produkty. A to bud vymeénou za finanéni kompenzaci, nebo za jiné benefity, v takovém

pfipadé se jedna o tzv. barterovou spolupréaci. [17]

! Affiliate marketing je forma online marketingu, kdy tzv. affiliate partnefi (mohou to byt jednotlivci nebo partnerské weby) propaguji
produkty ¢i sluzby jinych firem a ziskavaji provizi za kazdého zakaznika, ktery uskute¢ni nakup nebo jinou pozadovanou akci prostiednictvim

jejich unikatniho odkazu.
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Mezi dalsi online marketingové kanaly patfi e-mailovy marketing, ktery je vhodny pro
pfimou komunikaci s cilovou skupinou. Dale je moZné zaplatit za reklamy na platformach
jako jsou Google Ads, Facebook Ads nebo na portalech jako Heureka v ramci tzv. PPC
reklam (pay per click, tedy platba za kliknuti) a jiné placené propagace.

Dal$im typem online marketingu je tzv. obsahovy marketing, jehoZ cilem je zaujmout
a informovat zékazniky prostfednictvim tvorby kvalitniho obsahu, naptiklad blogovych
¢lankd, videi, podcasta, infografik, webinafu, e-knih, recenzi a hodnoceni produkta, ale také
i tzv. memes® [18] a viralniho obsahu. Diky poskytovani hodnotnych informaci, které
odpovidaji potfebam a zajmim cilové skupiny, se nejen zvySuje povédomi o znacce, ale
zaroven posiluje jeji davéryhodnost a zlepSuje vztah se zadkazniky.

Obrazek 4: Priklad obsahového marketingu z prostiedi stomatologie.

Ukazka webové stranky spolec¢nosti Philips, kde je prezentovan podcast Mezi zuby.
Tento typ marketingu slouzi ke zvyseni povédomi o znacce prostrednictvim hodnotného obsahu.

PHILIPS i stré log ypacientd  Knihovna materidli  Kontakty Qa ® R

senicare

Podcast

Mezi zuby

Podcast o viem, co se to&f okolo zubi pfin43f Philips Sonicare a jen uren (nejen) dentalnim odbornikam.

Poslechnout a sledovat nés mizete také na podcastovych platforméch Spotify, Apple Podcasts a Google Podcasts. Prejeme
plijemny poslech!

Informace o nejnovétsich epizodach se vzdy dozvite na Instagramu.

[Zdroj: Philips, dostupné z: https://www.philips.cz/c-e/pe/dental-professionals/podcast-mezi-zuby.html
Snimek obrazovky pofizen 12. 4. 2025]

Pfi vybéru marketingovych kanala je dulezité peclivé zvazit naklady, ¢as a usili, které jsou
na kazdy jednotlivy kanal vynalozeny. Kazdy totiz vyzaduje specificky pfistup a pfipravu
obsahu. Pokud je zvolena nevhodna platforma, mtze to mit negativni dusledky, a to nejen
v podobé neefektivniho vynaloZeni finan¢nich prostfedki, ale mtze dojit i k poskozeni

reputace znacky. [10]

2 P . . . . 2 . o .. o .. o« .
Obrazek, video, text apod., obvykle humorného charakteru, ktery je rychle kopirovan a sifen uzivateli internetu, ¢asto s drobnymi obménami.
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»~Marketingovy mix na Internetu nelze oddélovat od offline marketingovych nastrojii, naopak
zde dochazi k jejich integraci a vzajemné podpore.” [19] To znamena, Ze znacka by méla
vypadat a jednat konzistentné napfi¢ vSemi kanaly, a to jak online (web, socialni média), tak
offline (prodejny, produkty, zakaznicky servis), s plynulym propojenim obou prostfedi.
Tento marketingovy pfistup se nazyva omni-channel marketing a jeho cilem je vytvorit
jednotny zazitek pro zakaznika, ktery by mél mit moZnost pfechazet mezi online a offline
kanaly, napfiklad zacit ndkup na webovych strankach, pokracovat v mobilni aplikaci

a dokon¢it ho v kamenné prodejné, aniz by byla ztracena navaznost. [4] [7]

Zvlastni pozornost si v ramci online marketingovych kanalt zaslouzi recenzni portaly, jako
jsou Google Recenze, Seznam.cz ¢i specializované platformy typu ZnamyLékaft.cz. Tyto
kanaly se fadi mezi tzv. earned media, tedy medialni prostor, ktery si znacka vydobyla na
zakladé doporuceni svych zakaznikd. [20] Recenze, at uz pozitivni ¢i negativni, maji zasadni
vliv na vnimani znacky. Recenze jsou pfikladem toho, jak se klasické tstni doporuceni
(word-of-mouth) pfesouva do online prostoru, kde je jeho dosah mnohonéasobné vétsi
a zaroven trvalejsi. Podle Chaffeyho jsou pravé earned media stale dileZitéjsim zdrojem
davéryhodnych informaci pro spotfebitele, jelikoZ jsou jimi vnimany jako autenti¢téjsi nez

placena reklama. [21]
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1.7 Technické aspekty online marketingu
1.7.1 Internet

Internet je globalni systém vzajemné propojujici pocitaové sité na celém svété. [22] Jedna
se o stovky tisic siti, které spolu vzajemné komunikuji. Vznikl z vojenské sité ARPANET,
vyvinuté v 60. letech 20. stoleti Ministerstvem obrany USA. Cilem bylo vytvorit
decentralizovanou sit odolnou vuéi vypadkim. V roce 1983 se Internet od Arpanetu
definitivné oddélil. Byla vytvofena sada TCP/IP. Tato sada protokolt standardizovala
zpusob, jakym spolu zafizeni komunikuji. [23]

Pocitace si mezi sebou posilaji data, ktera jsou rozdélena na malé jednotky, tzv. pakety. Paket
je zakladni jednotku sitové komunikace, je to Cast dat poslanych jako celek. Data jsou
posilana pres fyzickou infrastrukturu, naptiklad pfes sitové kabely, telekomunikaéni véze,

internetové Ustfedny, datova centra, servery a jednotlivé pocitace. [24]

1.7.2 WWW

The World Wide Web je jednou ze sluZeb, které internet poskytuje. Je to informaéni systém,
diky kterému je mozné sdilet, vyhledavat, prohlizet a ukladat dokumenty nachézejicich se
na internetu. [22]

Dokumenty jsou uloZeny na webovych serverech. Server je nazev pro pocitac, ktery
poskytuje data. Koncovy pocitac, ktery o data zada, se nazyva klient. Kdyz klient pozada
o zobrazeni konkrétni webové stranky, jsou k tomu pouzita specificka pravidla ozna¢ovana

jako HTTP (Hypertext Transfer Protocol). [23]

HTTP systém urcCuje kazdé strance na internetu specifickou adresu, tzv. URL (Uniform
Resource Locator), tedy jednotny lokator zdroje. Kazda webova stranka musi mit svou
jedinecnou URL, ktera je pfifazena k urcité IP adrese. k tomu slouzi systém DNS (Domain
Name System), ktery zajistuje preklad nazvu domény na odpovidajici IP adresu. Napiiklad,
pokud uzivatel zada do prohlizece adresu https://cuni.cz, systém DNS pfesméruje klienta na
IP adresu, ktera je s timto doménovym jménem spojena. Diky DNS tak uZivatel mize zadat
adresu ve formé textu (https://cuni.cz) a byt automaticky pfesmérovan na server s IP adresou

195.113.89.35. [25]
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Obrazek 5 popisuje jednotlivé ¢asti tvofici URL. Sklada se z nékolika ¢asti: Jako prvni je
uvedeno schéma (napf. http, https, ftp), které urcuje pouzity protokol pro komunikaci.

Nasledujici ¢ast ,www" je subdoména oznacujici, Ze se jedna o webovou stranku (World
Wide Web). Historicky se tim odliSoval webovy obsah od jinych sluzeb béZicich na stejném

serveru, jako FTP (ftp.example.com) nebo e-mail (mail.example.com). [26]

Obrazek 5: Jednotlivé ¢asti tvorici URL

schéma urcujici protokol
pro komunikaci

https:// www . dhtrojka . cz

Zdroj: Archiv autorky

V soucasnosti neni nutné www. uvadét a vétsina webovych stranek funguje bez néj (napi.
example.com) diky pfesmérovani nebo nastaveni DNS.

Nejpodstatnéjsi je tedy doména druhého fadu a doména nejvyssiho radu.

Obrazek 6: Zkracena podoba URL adresy. Uvedena je pouze doména druhého fadu a doména nejvyssiho radu.
Tato verze je v soucasnosti vhodnéjsi diky své prehlednosti a snadnéjsimu zapamatovani.

dhtrojka . cz

doména nejvyssiho fadu

Zdroj: Archiv autorky

1.7.3 Doménova jména, registrace domén
URL se tedy sklada z domény druhého a domény nejvyssiho fadu. Domény nejvyssiho fadu
se také nazyvaji doménové koncovky. Mohou byt:
a) generické (napf. .com, .org, .net, .edu, .gov) [27]
b) narodni — aZz na vyjimky odpovidajici kodu zemé podle ISO 3166-1 [28]
(napft. .cz, .uk, .de).
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Doména druhého fadu mtze byt jakakoliv a mize byt registrovana kymkoliv pfes registr
domén. Registr domén je spravce domén nejvyssiho radu. Kazdd doménova koncovka ma
svého spravce. Doménovou koncovku .cz, ktera je na ¢eském trhu nejoblibenéjsi, spravuje
zajmové sdruzeni pravnickych osob CZ.NIC.

Doménu neni mozné registrovat pfimo u spravce, je tfeba vybrat registratora. [29] Na trhu
existuje mnoho registratora, ktefi se lisi nabizenymi sluzbami a cenou. [30] ,Registrdtor je
subjekt opravnény pristupovat definovanym zpiisobem k Centralnimu registru a zadavat do néj
poZadavky zmén zaznamu, vedenych v Centralnim registru. Registrator touto cestou provadi

spravu domén pro koncové uzivatele.” [31]

Dale existuji konvence, kterymi je vhodné se fidit pro zlepSeni pfistupnosti webovych
stranek. Doménové jméno by nemélo byt pfili§ dlouhé a slozité na hlaskovani. Mélo by byt
snadno zapamatovatelné. Je také vhodné se vyhnout pomlckam a &islim. Pfi pouziti
pomlcky v nazvu muze dojit k jejimu vynechani nebo $patnému umisténi. Dale pfi poslechu
nemusi byt jasné, zda je pouzita ¢islovka (3), nebo je ¢islovka vypsana slovem (tfi). Proto,
pokud neni mozné se uziti Cisel vyhnout, je vhodné zaregistrovat si rtizné varianty

doménového jména, které nasledné odkazuji na stejnou IP adresu. [32]

1.7.4 Hosting
Po zajisténi domény je dalsim krokem zajistit, aby byly webové stranky pfistupné na
internetu, coZ znamen4, Ze musi byt nahrany na nékterém ze serverti. Serverem muze
teoreticky byt kazdy pocitac, ale to, Ze pocita¢ mize slouzit jako server, jesté neznamena, Ze
je pro tento ucel vhodny. Je potfeba zajistit dostatecnou kapacitu, spolehlivost, rychlost
a bezpecnost serveru. Z toho diivodu existuje mnoho firem, které nabizeji k pronajmu misto
na svych serverech. Tato sluzba se nazyva web hosting. Hostingova firma poskytuje

potiebnou technickou podporu a zajistuje stabilitu a dostupnost serveru.

Po pofizeni domény a zajisténi mista na serveru, kam budou uloZzeny soubory, ze kterych
bude tvofena webova stranka, je mozné zacit s tvorbou struktury, designu a obsahu stranek.
Webova stranka se sklada z riznych souborti uloZzenych na serveru, jako jsou HTML, CSS,
JavaScript, obrazky a dalsi data, ktera tvori vzhled a funkénost stranky. Webovy prohlize¢ je
aplikace, ktera preklada soubory v jazycich HTML, CSS a JavaScript do uZivatelsky pfivétivé

prezentace, kterou uzivatelé vidi na svych obrazovkach. [33]
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1.7.5 Moznosti tvoreni webovych stranek

Pro tvorbu webu existuji rizné moznosti: On-line webové editory, Redakcni systémy/CMS,
WYSIWYG editory, Strukturni editory. ,Hlavni kritérium pro rozhodovani je bezpochyby

znalost, respektive neznalost jazyku pro psani webu.” [34]

On-line webové editory (napf. Squarespace, Wix) je mozno vyuzit bez jakékoliv znalosti
psani kodu. Uzivateli zprostiedkuji nakup domény, hosting a design webovych stranek
moznosti vybéru z prednastavenych sablon. Upravy lze provadét v uzivatelském rozhrani ve
webovém prohlize¢i pomoci ,drag and drop”, tedy posouvanim elementd mysi.

Jejich vyhodou je uzivatelska privétivost a nenarocnost i pro uplné zacatecniky. Nabizeji
také dalsi funkce jako napfiklad tvorbu pfispévka pro socialni sité, inzerovani na Google
a Facebooku pfimo z uzivatelského rozhrani a optimalizaci pro internetové vyhledavace
(SEO). [35] Nevyhodou ale mohou byt vy$si ceny a mala flexibilita uprav mimo
pfednastavené Sablony. Je také obtizné obsah webovych stranek pfesunout na jinou

platformu.

Dalsi moznosti jsou Redakeni systémy ¢i CMS, z anglického Content Management System,
systém pro spravu obsahu (napf. Wordpress, Joomla, Drupal). Stale se lze obejit bez znalosti
kodu, je ale nutné predem koupit doménu, mit zajistény server a na néj CMS systém
nainstalovat. Po instalaci je jiz moZno upravovat webové stranky v uZivatelském rozhrani ve
webovém prohliZe¢i. Pro architektonicky jednodussi feSeni tedy neni potfeba napsat ani

tadek kodu, lze vyuzit z mnozstvi $ablon. Ale tim, Ze nabizeji vétsi variabilitu, je uZivatelské

voev s

WYSIWYG editory, z anglického ,What You See Is What You Get” tedy ,dostanes$ to, co
vidi§”, jsou editory, které prevadéji grafické rozhrani na HTML kéd. V dnes$ni dobé existuji
jako soucast CMS a online webovych editort jako napf. Gutenberg, editor integrovany do
redakéniho systému Wordpress. Umoznuji tvofit i bez znalosti kodu, jejich nevyhodou ale je,

ze kod, ktery tvofi, neni strukturovany, kvili ¢emu?z je obtizné Citelny.

Moznosti, kterou vyuzivaji profesionalové, jsou Strukturni editory, ve kterych se pracuje

pfimo se zdrojovym kodem dokumentu. [33] [36]
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1.7.6 SEO

SEO (Search Engine Optimization) je proces optimalizace obsahu tak, aby byl snadno
nalezen ve vyhledavacich jako Google, Bing, DuckDuckGo, Yahoo, Seznam a dalsi. Na rozdil
od PPC reklam, které jsou zpoplatnéné, je SEO zdarma a muze zajistit stabilni navstévnost

webu.

SEO se zaméfuje na optimalizaci stranek tak, aby dosahly lepsi pozice ve vysledcich
vyhledavani, coz vede k vys$si navstévnosti. Pozice jsou sestaveny dle vyhledavaciho indexu.
Indexace je v podstaté zarazeni stranek do databize vyhledavace, aby byly k dispozici pro
vyhledavaci dotazy. Indexace je ovlivnéna mnoha faktory, které se déli na On-Page a Off-

Page, tedy faktory pfimo na strance a mimo ni.

On-Page SEO zahrnuje optimalizaci obsahu, ktery musi byt relevantni a obsahovat tzv.
klicova slova; vyrazy nebo fraze, které uzivatelé zadavaji do vyhledavacu. Klicova slova je
mozné zjistit pomoci nastroji jako Google Ads. Duleziti je také technicka optimalizace,
ktera se zaméfuje na spravné pouziti HTML kodu, meta tagt, alt tagti a dalsich technickych
aspekti.

Off-Page SEO se zaméiuje na faktory mimo samotnou stranku, napfiklad na zpétné odkazy
(backlinky) z renomovanych webll ¢i na aktivitu na socidlnich médiich, ktera zvysuje

viditelnost a autoritu webu. [37]

Nové trendy v SEO

I kdyz Google ziistava dominantnim vyhledavacem, uzivatelé dnes stale vice vyhledavaji i na
jinych platformach, jako jsou TikTok, Instagram, Reddit, Facebook, YouTube a ChatGPT. To
znamena, ze SEO nyni zahrnuje nejen optimalizaci pro vyhledavace, ale také optimalizaci
pro razné platformy a kanaly.

V soucasnosti rozviji také obor generative engine optimization (GEO), coZ je optimalizace

pro generativni vyhledavace jako ChatGPT nebo Claude.
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1.8 Trendy v internetovém marketingu, autenticita

V digitalni dobé dochazi k tzv. ,polidstovani“ znacek. Tento trend nastinila jiz kniha The
Cluetrain Manifesto z roku 2000 [38], ktera poukazovala na proménu komunikace mezi
firmami a zékazniky vlivem internetu a zdaraziovala, Ze znacky musi zac¢it komunikovat
lidskym jazykem, pokud chtéji zlstat uspésnymi. Moderni marketing se proto zaméiuje na
budovani znacek, které ptisobi pristupné, autenticky a sympaticky, tedy tak, aby se s nimi
zékaznici mohli snadno ztotoznit. [4] NiZze jsou uvedeny dva priklady takovych

marketingovych kampani.

Prvnim piikladem je kampan ,Share a Coke” spole¢nosti Coca-Cola v letech 2011 az 2016.
Tato celosvétova kampan spocivala v nahrazeni tradi¢niho loga Coca-Coly na lahvich

kfestnimi jmény nebo prezdivkami. [39]

Obrazek 7: Reklamni banner ,Share a Coke”

Find even more
names with
#ShareaCoke.

i Lt

Zdroj: Coca-Cola Bottling Company United, dostupné z:
https://cocacolaunited.com/blog/2015/05/18/share-coke-bigger-better-ever/. [cit. 2025-04-13]

Tim dala Coca-Cola zékaznikiim mozZnost najit svou ,vlastni“ lahev a ziskat tak pocit, ze
Coca-Cola oslovuje pfimo je. Dalsim aspektem kampané bylo jeji snadné $ifeni na socialnich
sitich. Lidé radi sdileli fotografie ,svych” lahvi, coz dal zvySovalo povédomi o znacce. Tim,
zZe se znaCka zameéfila na personalizaci, dokazala nejen zvysit objem prodeje, ale doslo také

k posileni emocionalni vazby se zakazniky.

Obrazek 8: Fotografie zakazniki Coca-Coly sdilené na socialnich sitich

Zdroj: DTM Consulting, dostupné z: https://dtmconsulting.vn/en/3-chien-dich-marketing-noi-tieng-coca-cola/.
[cit. 2025-04-13]

Uspésnost kampané doklada i skutecnost, ze se k ni spole¢nost znovu vratila na jate 2025.
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Dalsim, novéjsim prikladem kampané, ktera umoznila zakaznikim ztotoZnit se se znackou,
byl marketing k filmu Barbie (2023), konkrétné webova aplikace Barbie Selfie Generator,
ktera umoznila komukoliv vytvofit si vlastni grafiku ve stylu oficialnich filmovych plakata

Barbie. [40] Fotografie uZivatele byla navic doplnéna o personalizovany slogan, takze kazdy

vysledek se stal jedine¢nym a ,vlastnim”.

Obrazek 10: Vystup z webové aplikace Barbie Selfie
Generator. Vlastni fotografie a slogan zasazené do
oficialniho designu. Ve formatu 1080x1920 px vhodné pro
sdileni jako Instagram Story.

Obrazek 9: Jeden z plakata k filmu Barbie (2023).
Vizualné udava styl a atmosféru kampaneé.

This Barbie jg
= denkﬂ hygie,,,-sf.

Zdroj: Variety. Dostupné z: https://variety.com/
gallery/barbie-movie-posters-cast/.

[cit. 2025-04-13]

© 2023 e

Zdroj: Archiv autorky

Personalizované obrazky z generatoru byly také vytvofeny ,na miru” pro sdileni na
socialnich sitich, coz zvysilo dosah kampané a viditelnost znacky. Tento princip vychazi

z konceptu user-generated content (UGC), tedy obsahu vytvafeného uzivateli. UGC puisobi

.....
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1.9 Reklama

Reklama je jednim z nastrojii marketingu. Zameéfuje se na konkrétni sdéleni a jeho Sifeni
prostfednictvim médii. Reklama tedy pfedstavuje pouze jednu ¢ast marketingového mixu,
ktera slouzi k informovani, pfesvédcovani a motivaci zakaznikt ke koupi. [42]

Z davodu jejiho vyrazného vlivu na spotiebitele podléha reklama pravni regulaci, ktera
upravuje jeji formu, obsah i zpisob Sifeni. Cilem regulace je ochrana spotiebitelt pied

klamavymi a neetickymi praktikami.

1.9.1 Regulace reklamy
Regulace reklamy existuji na vice urovnich; pravnimi pfedpisy i samoregulaci.
Klicovym zakonem je zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (dale jako ZRR), ktery
stanovuje obecnou definici reklamy jako ,ozndameni ¢i jina prezentace Sifend zejména

komunikacénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti.” [43]

Soucasti regulace jsou i dalsi pravni normy; zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele
(ZOS) [44], ktery definuje nekalé obchodni praktiky, a zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky
zékonik (Ob¢Z), ktery upravuje nekalou soutéz. [45] Regulace reklamy $ifené rozhlasem,
televizi a v audiovizualnich medialnich sluzbach je upravena zakonem ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (dale jako ZRTV) [46] a zakonem ¢.
132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani. [47]

ZRR stanovuje, ze reklama nesmi podporovat diskriminaci na zakladé rasy, pohlavi nebo
narodnosti, napadat nabozenské citéni, obsahovat pornografii nebo nasili. Také zakazuje
nevyzadanou reklamu, pokud obtéZuje adresata, a omezuje reklamu na vefejnych mistech,

pokud neni $ifena prostfednictvim schvalenych reklamnich zafizeni.

Reklama samotna neni statem ¢i statnimi organy regulovana, misto toho je samoregulovana
Radou pro reklamu. [48] Rada vydava Kodex reklamy, ktery dopliuje pravni normy o eticka
pravidla. Komukoliv je umoznéno podat stiznost na reklamu, kterou se musi Rada dale
zabyvat. Rada ma také opravnéni vydavat doporuceni, piipadné odborna stanoviska,
organfim dozoru, jako jsou krajské Zivnostenské tiady, Rada CR pro rozhlasové a televizni
vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR atd. Tyto organy jeji stanovisko vyuziji k aplikaci
zakona ¢. 40/1995 Sb. v praxi. [49]
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1.9.2 Reklama na socidlnich sitich, influencer marketing, barter

Reklama Sifena na internetu a socialnich sitich nema vlastni specialni pravni dpravu
a podléha zdkoniim uvedenym vyse. Kromé statni regulace ma ale kazda online platforma
i vlastni interni pravidla (tzv. Advertising Policies), ktera urcuji, jaky obsah je pfi inzerci na
téchto platforméach pfipustny. Pti planovani a realizaci reklamnich kampani na socialnich
sitich je tedy nezbytné dodrZovat nejen platné zakony, ale zaroven respektovat i pravidla

konkrétnich platforem.

V pfipadé poruseni pravidel reklamnich platforem mohou spravei socialnich siti pfistoupit
k riznym sankcim. Mezi ty nejcastéjsi patfi zamitnuti nebo stazeni reklamy bez pfedchoziho
upozornéni, omezeni moznosti inzerce, ¢i v krajnim pifipadé trvalé zablokovani pfistupu
k platformé. [50]

Sankce se mohou vztahovat nejen na samotny inzerovany obsah, ale i na formaélni
nalezitosti, napfiklad na vyuziti hudby chranéné autorskymi pravy bez zakoupeni licence.
Typickym ptfikladem je platforma Instagram, kde pfi pouZiti popularni hudby bez
odpovidajicich prav dochazi k automatickému ztiSeni zvuku, ¢imZz se negativné ovlivni

celkovy dojem z obsahu, a to vede k nutnosti Gpravy ¢i uplného stazeni prispévku.

Reklama na socialnich sitich byva realizovana nejen PPC reklamami, ale velice ¢asto firmy
oslovuji zakazniky nepfimo prostfednictvim vlivnych osobnosti, tzv. influenceru. ,,Influencer
je osoba, ktera ma na socialnich sitich vliv na své sledujici a spolupracuje se zadavateli reklamy
za financni nebo nepenézni plnéni” [51] Naptiklad se mtze jednat o dentalni hygienistku
s velkym poctem sledujicich na Instagramu, ktera bude vyménou za finan¢ni odménu
propagovat urcitou znacku zubnich past prostfednictvim recenzi ¢i doporuceni. Zdravotnici
se v tomto kontextu stavaji vysoce zadanymi spolupracovniky firem diky své odborné

expertize a z ni pramenici divéry vefejnosti.

V ramci influencer marketingu se lze setkat i s tzv. barterem, coz je forma vyménného
obchodu. [17] Znamena to, Ze mezi stranami dochazi k vzijemné vyméné produktd nebo
sluzeb bez pouziti penéz. Pfikladem mutze byt situace, kdy influencer obdrzi zdarma balicek
produktd vyménou za sdileni informaci o produktech svym sledujicim. I pfesto, Ze zde

nedochazi k finan¢ni transakci, jedna se stale o formu reklamy, ktera musi byt oznacena.
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Je nutné zdlraznit, Ze neoznacena reklama je dle ZRTV nekalou obchodni praktikou,
konkrétné skrytou reklamou, a ze skryta reklama nevznika pouze v pfipadé, kdy influencer
neozna¢i propagovany produkt jako reklamu, ale také tehdy, pokud napiiklad vyuziva
kosmetické filtry k umélému zkresleni jeho Gcinkt. v oblasti dentalni hygieny muzZe byt
takovym prikladem pouziti bélicich filtrti pfi propagaci zubni pasty nebo jiného prostfedku

s inzerovanym bélicim Géinkem.

Skryta reklama je dle ZRTV zakazana. Vétsinou se kvalifikuje jako nekal4 obchodni praktika
podle ZOS § 4 nebo nekalosoutézni jednani dle Ob¢Z. § 2976.

Obrazek 11: Nedostate¢né oznacena placena spoluprace
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zdroj: ARENBERGROVA, Monika. Vichy Liftactiv. Online. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/DFqbG0zsZpC/. [cit. 2025-04-17].

Je tedy ze zakona povinnosti oznacit reklamu na socialnich sitich tak, aby bylo zfejmé, Ze se
jedna o komeréni sdéleni. Vhodné oznaceni jsou napt. #reklama nebo #placena_spoluprace.
Jina oznaceni, jako naptiklad #barter, nejsou dostatecna, protoZe ne vsichni spotfebitelé védi,
co tento termin znamena. V kone¢ném dusledku je tedy dulezité, aby reklamni spoluprace

byla vzdy jasné a srozumitelné oznacena. [52]
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2. Marketing ve zdravotnictvi

Marketing ve zdravotnictvi se zaméfuje na propagaci zdravotnickych sluzeb, zvySovani
povédomi o moznostech zdravotni péce, budovani duvéry vefejnosti a posilovani
pozitivniho obrazu zdravotnickych zafizeni. Stejné jako obecny marketing vyuziva rizné
strategie, napiiklad budovani znacky (vytvafeni jednotného vizualniho stylu a hodnot
znacky), reklamu (plakaty, billboardy, online kampané), obsahovy marketing (napft.
vzdélavaci clanky, podcasty), digitalni marketing (profily na socialnich sitich nebo placena

propagace na internetu) nebo event marketing (Gc¢ast na zdravotnich veletrzich).

Na rozdil od béZného komeréniho marketingu, jehoz hlavnim cilem je ¢asto maximalizace
zisku, se marketing ve zdravotnictvi vyznacuje dirazem na dodrzovani etickych zasad.
Vzhledem ke specifickému charakteru zdravotnickych sluzeb je nezbytné, aby marketingové
aktivity respektovaly legislativni omezeni a eticka pravidla, kterd chrani pacienty pred

klamavou reklamou a podporuji jejich informované rozhodovani.

2.1 Uéel marketingu ve zdravotnictvi

Marketing ve zdravotnictvi by mél slouzit pfedevsim ke zlepSeni informovanosti pacientu.
V tomto ohledu je obsahovy marketing velkym pfinosem, protoZe usnadniuje pfistup
k dtlezitym informacim o zdravotni péci. O tyto informace je velky zajem; dle prazkumu
Ceského statistického tiadu (dale jako CSU) informace o zdravi v roce 2023 vyhledavalo na

internetu 70% Zen a 50% muzd. [3]

2.2 Regulace a etika reklamy v oblasti zdravotnictvi

Reklama ve zdravotnictvi je kromé vysSe popsanych pravnich predpisi dale regulovana
etickymi kodexy a vnitfnimi piedpisy stavovskych organizaci, kterymi jsou Ceska lékaiska

komora, Ceska lékarenska komora a Ceska stomatologicka komora.

Ceska lékai'ska komora vydala Eticky kodex Ceské 1ékai'ské komory, ktery uvadi v § 2:
»(14) Pokud lékar doporucuje ve své lécebné praxi léky, lécebné prostiedky a zdravotni
pomiicky, nesmi se ridit komercnimi hledisky, ale vyhradné svym svédomim a prospéchem
pacienta.

(15) Lékar se podle svého uvazeni ucastni na prezentaci a diskusi medicinskych témat na
verejnosti, v tisku, v televizi, rozhlasu, musi se vSak vzdat individualnich cilenych lékarskych

rad a doporuceni ve sviij soukromy prospéch.
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(16) Lékar se musi zdrZet vSech nediistojnych aktivit, které primo nebo neprimo znamenaji
propagaci nebo reklamu jeho osoby a lékarské praxe a ve svych disledcich jsou agitacni

¢innosti, cilenou na rozsireni klientely.” [53] [54]

Dentalni hygienistky by se dale mély fidit Etickym kodexem vydanym Asociaci dentalnich
hygienistek, ktery mimo jiné uvadi:

,3/1

Dentalni hygienistka/hygienista nesmi umoznit jakymbkoliv komercénim vlivum a ivaham, aby

ovlivnily naslednou lécbu a péci o pacienta.

Dentalni hygienistka/hygienista pacientovi doporucuje prostredky domaci ustni hygieny
vyhradné dle aktualnich potreb pacienta a nikoli v zavislosti na komercnich ¢i jinych vyhodach

nabizenych vyrobci ¢i distributory dentalnich pomucek.

3/6
Dentalni hygienistka/hygienista se musi zdrzet nedustojné propagace své osoby ¢i praxe a také

ziskavani pacientu jakymbkoli zpusobem, ktery je v rozporu s vaznosti jejtho povolani.

Pokud dentalni hygienistka/hygienista prezentuje svou praxi na internetu a socialnich sitich,
musi tak Cinit s maximalnim durazem na dustojnost své profese. Zverejriované informace musi

byt aktualni, pravdivé, Cestné a objektivni a nesmi mit srovnavaci charakter” [55]

Srovnavaci reklama

Dle nového Obéanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb. § 2980 srovnavaci reklama pfimo nebo
nepfimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu. Srovnavaci reklama je v praxi
dentalni hygienistky, stejné jako dalsich zdravotnickych profesi, vnitinimi predpisy
stavovskych organizaci zakazana. Prakticky to znamen4, Ze neni mozné popisovat sluzby
jako nejlepsi nebo naptiklad nejvice setrné nebo nejvice efektivni. Je také zakazano pfimo ¢i
nepfimo poukazovat na jina zdravotnicka zafizeni.

V piipadé poruSeni téchto zasad muZze byt poskytovatel zdravotni péce vystaven
disciplindrnimu fizeni ze strany stavovské organizace nebo sankcim dle platné legislativy,

véetné pokut od piislusnych dozorovych organt, jako jsou Ceska obchodni inspekce nebo

Utad pro ochranu hospodatské soutéze.
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2.3 Etika marketingu ve zdravotnictvi

Na etiku marketingu ve zdravotnictvi pohlizime optikou etickych kodexi, zarovenl se zde

uplatnuji i principy zdravotnické etiky. Jedna se o nasledujici principy:

» Beneficence: Povinnost zdravotnika jednat v nejlep$im zajmu pacienta.

e Nonmaleficence: Povinnost zamezit poskozeni pacienta. Toto pravidlo zdiraziuje
nutnost zvazovat mozna rizika a pfinosy poskytované lécby.

e Autonomie: Respektovani prava pacienta na samostatné rozhodovani o 1é¢bé, pravo
pacienta 1é¢bu odmitnout. Pacientovi by mély byt poskytnuty veskeré informace, které
potiebuje pro své rozhodnuti.

» Spravedlnost: Zajisténi spravedlivého pfistupu ke zdravotnickym sluzbam, rovné jednani

se véemi pacienty. [56]

2.3.1 Pacienti, klienti, zakaznici

V marketingu ve zdravotnictvi se pojmy pacient a klient Casto uzivaji jako vzijemné
zastupitelné, ale mohou mit rizné vyznamové konotace v zavislosti na kontextu uziti a na
typu poskytované zdravotnické sluzby. V literatufe se vyskytuji rizné nazory na vhodné
uziti termind, stejné tak samotni pfijemci zdravotnich sluzeb mohou mit rozdilné preference

a nazory na to, ktery termin je vhodny. [57] [58]

Slovo pacient ma sviij ptivod v latinském slovesu pati; trpét, snaset. [59] Kromé toho, Ze se
jedna o historicky uZivany termin, zdiraziiuje zaroven vztah lékate jako osoby poskytujici
péci osobé, ktera je pasivnim pfijemcem zdravotnickych sluzeb. Shevell [60] je toho nézoru,
Ze toto slovo nejen implikuje pasivitu (trpici, snasejici; pasivné pfijimajici 1é¢bu), ale i ztratu
odpovédnosti, azZ znehodnoceni vnitfni autonomie ¢lovéka. Je tedy vhodné k uziti v ramci
paternalistického modelu péce ve zdravotnictvi. [61] Shevell proto tvrdi, Ze pacient neni
vhodnym oznacenim pro ¢lovéka zdravého, ktery se vénuje ¢innostem souvisejicim bud

s prevenci nemoci, nebo s udrzovanim zdravi. [60]

Termin klient se vyskytl ve zdravotnictvi poprvé v poloviné 20. stoleti a rozvojem
humanistické psychologie a psychoterapie orientované na ¢lovéka. Psycholog Carl Rogers
toto slovo zvolil zamérné, aby se vyhnul implikaci nemoci nebo vady.

Existuje tedy vykladova rozdilnost. Na rozdil mezi témito terminy je tedy mozné nahlizet dle
rozhodovaci miry a miry spoluprace mezi lékafem a piijemcem zdravotnich sluzeb. [62]

Termin klient zde zdirazriuje partnersky zpusob 1é¢by ¢i prevence.
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Zaroven ale stale slovo klient existuje jako synonymum ke sloviim zakaznik, kupujici. Z toho
davodu je ¢astéji uzivan v zafizenich, kterd poskytuji volitelné procedury, napf. plasticka
chirurgie, kde tento termin naznacuje obchodné orientovany vztah. To miZe snizit
dalezitost etickych principti zdravotnické praxe. Naproti tomu oznaleni pacient muze

zdlraznit zranitelnost pfijemce sluzeb a zavazek poskytovatele k etickému chovani.

Volba terminu muZe ovlivnit i olekavani ze strany oSetfovaného. Na§ klient muze
predpokladat, Ze hlavni prioritou je jeho spokojenost, zatimco pacient ocekava lékatskou
pomoc odpovidajici jeho zdravotnim potfebam a mize byt vice ochoten podstoupit
nepfijemné, ale v dlouhodobém horizontu prospésné zakroky. Volba terminu tedy neni

pouze formalitou, ale mize odrazet celkovy pfistup k poskytované sluzbé.

2.3.2 Pacienti, klienti dentalni hygienistky

Nékteré tkony v kompetencich dentalni hygienistky [63] se nachdzeji na pomezi
zdravotnictvi 1éCiciho a zdravotnictvi nabizejiciho sluzby, kde jsou jejich pfijemci vnimani

jako klienti. Jedna se o vykony jako béleni zubt nebo aplikace dentalniho $perku.

Mize se zde vyskytnout konflikt mezi osobnim zajmem hygienistky (financéni zisk)
a prospéchem pacienta. Hygienistka mize byt v pokuSeni nabizet procedury, které nejsou
nezbytné v nejlepsim zajmu pacienta, ale prinaseji zisk. Tak porusuje princip beneficence.

I kdyz lze argumentovat, Ze béleni zubl nebo zubni $perky mohou pacienta motivovat k lepsi

péci o chrup a zaroven zvysit jeho sebedtivéru, coz mu pfinasi urcity, i kdyz ¢astecny, benefit.
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Také lze poukazat na fakt, Ze v soucasné spole¢nosti je poptavka po estetickych upravach
vysoka a pokud budou provadény, je vhodnéjsi, aby se tak délo pod odbornym dohledem a
minimalizovala se tak rizika spojena s jejich nespravnym provedenim. Napftiklad pokud si
nékdo pfeje odstranit zubni pigmentace pro zlepseni estetiky, hygienistka maize poskytnout
profesionalni oSetfeni s vyuZitim bezpecnych a schvalenych postupt a ptipravka. Tak je

splnéno prani pfijemce sluzeb a také je zajisténa bezpecnost osetiovaného.

Obrazek 12: Piiklad necertifikovaného zafizeni, které muze byt potencialné nebezpecné.
Ilustruje nebezpeci snahy o estetické Gpravy bez profesionalniho dohledu.
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2.3.3 Dentalni hygiena a spravedlnost

Otazka spravedlivého pristupu ke zdravotni pééi predstavuje jednu z dalsich etickych vyzev.
V idealnim svété by zdravotni péce byla dostupni kazdému. Skutecnost je ale odlisna,
zejména pokud jde o placené sluzby, mezi které dentalni hygiena ve vétsiné pripada patfi.
Placena péce muze vést k nerovnostem v pfistupu k prevenci i nasledné lécbé. Lidé ze
socioekonomicky slabsiho prostfedi si nemohou dovolit preventivni péci, ¢imz se zvySuje
riziko zavaznéjSich zdravotnich problémi, které nasledné vyzaduji nakladnéjsi
a komplikovanéjsi zakroky. Jsou poté odkazani na feseni akutnich problémi, ¢asto ve stadiu,
kdy uz je lé¢ba mnohem nakladnéjsi. Z tohoto pohledu je ve zdravotnictvi obtiZzné dosahnout

spravedlnosti.
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Na druhou stranu je vSak dulezité zminit i opaény extrém; pokud je péce plné financovana
ze zdravotniho pojisténi, tedy chipana jako bezplatna a dostupna pro vsechny bez rozdilu,
muze to vést k tomu, Ze si lidé sluzby nevazi nebo ji zneuzivaji. Takové jednani je
oznacovano terminem moralni hazard. ,Jednani lidi se stava rizikovéjsim, pokud védi, Ze
nebudou muset nést (plné) disledky ¢i naklady svého chovani nebo rozhodovani” [64] Jelikoz
v Ceské republice je zdravotni pojisténi vefejné, povinné a solidarni, nepodporuje sice nartst
rizikového jednani, ale posiluje tendenci vyuzivat, pfipadné naduzivat sluzby zdravotni

péce, které mohou byt vnimany jako pfedplacené. [64]

Tento zdanlivé bezplatny systém tak muze vést ke ztraté zodpovédnosti jednotlivce za
vlastni zdravi. Pokud lidé nevnimaji finanéni hodnotu péée, mohou zanedbavat preventivni

vvvvv

vzdy snadno dostupna a bezplatna.

2.3.4 Etika marketingu v ordinaci dentalni hygienistky

Marketing v ordinaci dentéalni hygienistky pfedstavuje nutnost hledat eticky pfijatelnou
formu komer¢ni propagace. Velkou soucéasti marketingu je snaha presvédcit potencialni
klienty k nakupu. Ve zdravotnictvi je nepfipustné presvédcovat pacienty o potiebé zakroku,

ktery neni nutny, ale ze kterého bude zdravotnik profitovat.

Marketing zdravotnickych sluzeb muze nékdy zdiraziovat pfinos nabizené sluzby, aniz by
dostate¢né informoval o moznych rizicich. Napftiklad pfi propagaci estetickych zakroki
mohou byt $patné komunikovana az zaml¢ena mozna rizika. Toto vede k poruseni principu
autonomie pacienta. Je nutné marketingové kampané vést jediné tak, aby byly pravdivé

a prijemce sluZeb plné informovaly.

Je nazorem autorky, Ze marketing ve zdravotnictvi je etické vnimat pouze jako nastroj
komunikace, diky némuz je mozné nejlépe oslovit ty pacienty/klienty/zédkazniky, ktefi
souzni s filozofii konkrétniho zafizeni a takové sluzby hledaji. Je na svédomi kazdého
zdravotnického pracovnika nastavit portfolio sluzeb, cenik a komunikaci s potencialnimi

uzivateli svych sluzeb.
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3. Hodnoceni v marketingu

Hodnoceni v marketingu je proces sbéru a analyzy dat, jehoZ cilem je posoudit Gspésnost

strategii a kampani a ziskat podklady pro budouci rozhodovani. [21]

3.1 Metriky hodnoceni efektivity marketingu
Méfeni efektivity marketingu se opira o rizné metriky, jejichz uZiti se lisi dle konkrétniho
pfipadu, platformy, typu kampané a dalSich faktort. Ne vSechny dostupné metriky jsou
stejné dulezité, proto jsou vidy vybrany jen nékteré, tzv. klicové ukazatele vykonnosti (Key
Performance Indicators, KPI). Zvolena kombinace metrik, konkrétni KPI, poté slouzi
k méfeni toho, jak efektivné organizace dosahuje svych stanovenych cilt. [41] Metriky je
mozné rozdélit mnoha zplsoby; nize bude popsano jejich rozdéleni do skupin podle toho, na

jaky aspekt marketingové vykonnosti se zaméruji.

Prvni skupinu tvofi ukazatele, které méfi finanéni efektivitu marketingovych investic
a nakladid. Mezi tyto metriky patfi navratnost investic (ROI), kterd méri, jaky zisk
marketingova kampan firmé pfinesla v poméru k nakladim [7]. Dale sem spada Cost per
Acquisition (CPA), coz je ukazatel primérnych nakladi na ziskani jednoho nového
zakaznika, a Cost per Click (CPC), ktery méfi cenu za kazdé kliknuti na reklamu. Tyto

metriky poméahaji vyhodnocovat efektivitu nakladt vynaloZenych na kampané. [65]

Dalsi skupina metrik méfi dspésnost interakce s cilovou skupinou. Mira konverze
(Conversion Rate) je ukazatel udavajici procento navstévnik, ktefi provedli pozadovanou
akci. Mtze to byt nakup, registrace, vyplnéni formulafe nebo cokoliv jiného. Tato metrika
pomaha hodnotit, jak dobfe marketingové aktivity vedou k naplnéni stanovenych cila.
Dalsim ukazatelem v této kategorii je Click-Through Rate (CTR), ktery vyjadfuje procento
osob, které klikly na odkaz v reklamé nebo e-mailu, v porovnani s celkovym poétem téch,

které ho vidély. [65]

Dalsi skupinu tvoii ukazatele, které se zaméfuji na méfeni angazovanosti a zapojeni
uzivatell. Social Media Reach udava pocet lidi, ktefi vidéli marketingovy obsah na socialnich
sitich, ¢imz poskytuje prfehled o tom, jak Siroké publikum bylo kampani zasaZeno.
Engagement Rate (mira zapojeni) méfi interakce uzivateld s obsahem na socialnich sitich;
muze to byt ve formé lajkt, komentafa nebo sdileni. Tim ukazuje, jak relevantni a zajimavy

je obsah pro cilovou skupinu. [41]

33



Dalsi skupinou jsou metriky, které se zaméfuji na analyzu vztahd se zakazniky a jejich
dlouhodobou hodnotu. Net Promoter Score (NPS) hodnoti, jaka je pravdépodobnost, Ze
zékaznik doporuc¢i znacku ostatnim. Vyssi NPS znamena spokojenéjsi a loajalnéjsi
zakazniky. Customer Lifetime Value (CLV) odhaduje celkovy zisk, ktery zakaznik firmé
pfinese béhem celého vztahu s ni, coz pomaha firmam planovat marketingové investice

a segmentovat zakazniky podle jejich potencialu. [4] [7]

Tzv. kvalitativni ukazatele jsou metriky, které se zaméfuji na vniméani znacky, spokojenost
zakaznik a jejich loajalitu. Kvalitativni data mohou byt sbirana prostfednictvim dotaznik,
recenzi, zakaznickych prizkumu ¢i analyzy zminek na socidlnich sitich. Tyto ukazatele
nejsou vzdy snadno kvantifikovatelné, ale poskytuji vhled do toho, jak zakaznici znacku
vnimaji a jaké maji zkuSenosti s produkty ¢i sluzbami. Mezi hlavni kvalitativni ukazatele
patii Brand Awareness (povédomi o znacce), ktery zjistuje, jak velka ¢ast cilové skupiny si
je védoma existence znacky. Dalsi je Hodnoceni zakaznické zkuSenosti (Customer
Satisfaction Score, CSAT) coz je metrika, kterd méri, jak spokojeni jsou zakaznici
s konkrétnim produktem, sluzbou nebo interakci, obvykle prostfednictvim jednoduché
dotaznikové skaly. A také jiz zminéné Net Promoter Score (NPS), které méfi spokojenost

a ochotu zdkaznikd znacku doporudit. [21]

Metriky pro hodnoceni webovych stranek

Hodnoceni webovych stranek spociva ve sbéru dat o chovani uzivateld, jejich vyhodnoceni
a Upravé strategie na zakladé vysledkt. Sleduje se, jak uzivatelé s webem interaguji, které
Casti je zajimaji a jak efektivné web napliuje stanovené cile. Mezi sledované metriky patii
jiz zminéné CTR, mira konverze a mira zapojeni, ale také dalsi, které budou dale

predstaveny.

Organic Traffic (organicka navstévnost) méfi pocet navstévnikua, ktefi pfichazeji na web bez
placené reklamy (napfiklad pfes vyhledavace). Vysoka organicki navstévnost ukazuje na
efektivni SEO a kvalitni obsah. [37] V souvislosti s tim je sledovana také mobilni navstévnost
(Mobile Traffic), ktera méfi podil navstévnikid pristupujicich na web z mobilniho zafizeni.
V soucasné dobé vétsina uZzivatelll navstévuje webové stranky z mobilniho telefonu. [66]
Aby webova stranka vypadala dobfe na riznych zafizenich s rozdilnymi velikostmi
obrazovek, je vyuzivan tzv. responzivni design, to znamen4, Ze vzhled a rozloZeni stranky se

automaticky upravuje podle velikosti obrazovky zafizeni.
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Mira opusténi (Bounce Rate) méfi procento navstévnika, ktefi opusti webovou stranku po
zobrazeni pouze jedné stranky, aniz by provedli jakoukoliv dalsi akci. Vysoka mira opusténi
muze signalizovat problémy s obsahem, strukturou stranky nebo neodpovidajicimi
ocekavanimi navstévnikl. Zaroven je to jeden z faktor, ktery ovliviiuje hodnoceni webové
stranky z hlediska SEO, protoZze vyhledavace preferuji stranky, na kterych uZivatelé
zstavaji déle a aktivné interaguji. Cas straveny na strance (Time on Page) méfi primérny
Cas straveny na konkrétni strance. Pocet zobrazeni stranky méfi, kolikrat byla stranka
zobrazena. Tento ukazatel je uZite¢ny pro sledovani popularity jednotlivych stranek

a atraktivity témat. [37]

3.2 Analytické nastroje

K hodnoceni téchto metrik se se vyuziva fada riznych analytickych néstroji. Nejcastéji
pouzivanym nastrojem je Google Analytics, ktery umoznuje sledovat navstévnost webu,
chovani uzivatel, konverzni cesty, zdroje navstévnosti i podrobné demografické udaje.

Pro vizualni analyzu chovani navstévnikd, napiiklad kde uzivatelé nejcastéji klikaji, je

mozno vyuzit napt. sluzby Hotjar.

3.3 Testovani

Pied zahajenim testovani je nutné stanovit klicové ukazatele vykonnosti (KPI), podle nichz
jsou zvoleny konkrétni metriky pro méreni tispésnosti jednotlivych verzi stranek.

Také je nezbytné definovat tzv. persony. Persona je detailni profil uzivatele, ktery kromé
demografickych udaji, napfiklad véku, pohlavi, vzdélani, zaméstnani atd., zahrnuje i dalsi
informace jako motivace, cile, potfeby, problémy a vzorce chovani. Persona mize také byt

doplnéna o fotografii ¢i ilustraci, aby co nejvice pfipominala realného ¢lovéka. [67]

Dalsim krokem je formulace hypotéz ve formé rtiznych verzi webové stranky. Testuje se,

kterd z nich dosahuje nejlepsich vysledkt vzhledem k pfedem stanovenym cilim.

vvvvvv

3.3.1 Uzivatelské testovani

Uzivatelské testovani je proces, jehoz cilem je ovéfit funkénost webovych stranek, aplikaci
nebo jinych digitalnich produktd z pohledu koncovych uzivateld. Provadi se v raznych
fazich vyvoje. Mize jit o testovani prototypu nebo testovani pfed finalnim uvedenim
produktu na trh. Testovani lze rozdélit do dvou hlavnich kategorii: kvalitativni

a kvantitativni.
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3.3.1.1 Kvantitativni testovani

Kvantitativniho testovani se obvykle ucastni §irsi vzorek respondenti. Casto probiha
formou dotaznikového Setfeni nebo A/B testovani, coz je metoda porovnavani dvou variant
za UCelem zjisténi, ktera z nich dosahuje lepsich vysledkt. Kvantitativni testovani poskytuje
objektivni data o preferencich uzivatelt. Vyhodou tohoto pfistupu je moznost testovat velké

mnozstvi respondentt v kratkém case.

3.3.1.2 Kvalitativni testovani

Kvalitativni testovani je zaloZeno na mensim vzorku respondentt. Je vhodné pfi potfebé
hlubsiho porozumeéni uzivatelskému chovani, motivacim ¢i oekavanim. Touto metodou lze
testovat napfiklad srozumitelnost navigace na webovych strankach, vnimani vizualni
identity znacky, uZivatelské zkuSenosti s rezervaénim systémem, davody nizkého zajmu
o urcitou sluzbu a mnoho dalsiho. Diky pfimému kontaktu s uZivateli umoziuje tento
pristup ziskat cennou zpétnou vazbu a odhalit problémy, které by pfi kvantitativnim

vyzkumu zustaly skryté.

Testovani webovych stranek probiha formou moderovaného uzivatelského testu, kdy je
jednotlivci nebo malé skupiné respondentii predlozen funkéni prototyp nebo stavajici verze
webu. Uéastnici testovani jsou poté vedeni k tomu, aby vyhledavali informace, plnili
konkrétni tkoly a popisovali sviij postup, pficemz do jejich po¢inani neni zasahovano. Cilem
kvalitativniho testovani je ovéfit, jak efektivné se uzivatelé orientuji v rozhrani, zda jsou jim
dostupné vSechny potfebné informace, zda efektivné naleznou pozadovany obsah a zda

tento obsah odpovida jejich o¢ekavanim. [67]

Po skonceni testovani byva s respondenty veden kratky rozhovor, ktery slouzi k objasnéni

jejich rozhodnuti a identifikaci konkrétnich problémd, se kterymi se béhem testu setkali.

3.4 Likertova skala
Likertova skala je jednou z nejcastéji pouzivanych metod pro méfeni postojii, nazori
a preferenci respondentt. Jedna se o psychometricky nastroj, ktery umoziuje zjistovat miru
souhlasu nebo nesouhlasu s uréitym tvrzenim. Typicky se vyuziva pétibodova skala, kde
jednotlivé body reprezentuji stupné souhlasu, naptiklad od ,zcela nesouhlasim® po ,zcela
souhlasim®. Pouziti Likertovy $kaly je velmi Siroké. Vyuzivad se v socialnich védach,
marketingu, vyzkumu trhu, pedagogice, psychologii aj. V oblasti marketingu webovych
stranek muzZe byt Likertova $kéla vyuzita pro méfeni uzivatelské spokojenosti, hodnoceni

prehlednosti, atraktivity designu, relevance obsahu nebo efektivity navigace. [68]
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I1. Prakticka cast

Prakticka ¢ast prace se zaméfuje na navrh a realizaci webovych stranek.

4. Cile praktické casti

Cilem prace bylo vytvofit étyfi vizualizace webové stranky a prostfednictvim dotaznikového
Setfeni zjistit, jak jsou jednotlivé varianty vnimany uzivateli. Dale pak z vitézné varianty
vytvorfit funkéni navrh webové stranky pro studijni obor Dentéalni hygiena na 3. lékaiské

fakulté Univerzity Karlovy.

V ramci piipravné faze probéhlo nékolik konzultaci s vedouci praktické vyuky a vedouci
oboru Dentalni hygiena, béhem nichZ byly upfesnény pozadavky na obsah a funkcionalitu
webu. Bylo stanoveno nasledujici zadani:
*  Finanéni dostupnost; celkové ro¢ni naklady na provoz nepfesahnou 1 000 K¢&.
*  Technickéa udrzitelnost; web by mél byt postaven na stabilni a snadno spravovatelné
platformé, ktera nevyzaduje technickou udrzbu.
*  Uzivatelska privétivost; jednoduché a intuitivni rozhrani pro administratory.
*  Moznost spravy obsahu; funkce umoziujici snadné pfidavani a editaci obsahu,
zejména prostfednictvim blogu, ktery bude slouZit k prezentaci aktivit studentek

a studentt dentalni hygieny.

5. Dotaznikové Setieni, tvorba webové stranky

Hlavni snahou dotaznikového Setfeni bylo nejen identifikovat verzi, ktera je ucastniky
dotazniku povazovana za nejestetic¢téjsi, ale také zjistit, ktera z verzi je vniména jako
nejvhodnéjsi pro reprezentaci akademického oboru. Uzivatelé maji urcita oc¢ekavani, jak by
méla webova stranka akademického charakteru pusobit, a tyto pozadavky mohou ovlivnit

jejich hodnoceni vice nez preference ¢isté na zakladé estetického citéni.

5.1 Hypotézy

Hypotéza 1: Webova stranka s fotografii c¢lovéka bude hodnocena jako
davéryhodnéjsi nez stranka bez takové fotografie.

Tato hypotéza vychazi ze studie Exploring Human Images in Website Design: a Multi-Method
Approach (Cyret al 2009), [69] ktera zkoumala vliv pouziti fotografii na vnimani webovych
stranek z hlediska duvéryhodnosti a estetického hodnoceni. Byly testovany tfi typy

vizualnich prezentaci: stranky s fotografiemi osob, stranky s fotografiemi bez osob a stranky
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bez jakychkoliv fotografii. Vysledky ukazaly, Ze pfitomnost lidského oblic¢eje na webovych
strankach pozitivné ovliviiuje davéru uzivateld k danému webu. Dale bylo zjisténo, Ze
stranky s fotografiemi osob byly hodnoceny jako esteti¢téjsi. Tento efekt byl pozorovan
napfi¢ riznymi kulturami (studie byla realizovana v Kanadé, Némecku a Japonsku), pfi¢emz
se potvrdila obecné platnost vlivu lidského obrazu na davéryhodnost, i kdyZ se mira vnimani

estetiky a davéry lisila v zavislosti na kulturnim kontextu.

Hypotéza 2: Ruzovy design bude na uzivatele pisobit méné profesionalné nez
modry.

Studie Labrecque & Milne (2012) [70] ukazala, Ze modra barva je spojovana s vnimanim
kompetence, zahrnujici davéryhodnost i profesionalitu. Oproti tomu ruzova barva je
vniména spiSe v kontextu upfimnosti, péce a jemnosti, coz sice miZe zvysit vnimanou
pratelskost ¢i davéryhodnost, ale nemusi podpoftit dojem profesionality.

Hypotéza dale vychazi ze studie Cyr, Head & Larios (2011) [71] ktera zkoumala vliv
barevnych schémat pfimo na vnimanou duavéryhodnost webovych stranek. Vysledky
ukazaly, Ze barva ma statisticky vyznamny vliv na davéryhodnost webu, ackoliv tento efekt
byl omezeny ve srovnani s jinymi faktory (napf. obsahem, designem nebo funkcionalitou).
Konkrétné bylo zjisténo, Ze pii testovani ¢tyf barevnych variant (Cervené, modré, zelené
a Cerné) bylo modré barevné schéma vnimano jako nejdavéryhodnéjsi, zatimco cerné

schéma jako nejméné dtvéryhodné.

Hypotéza 3: Jako nejvice ,vhodna pro reprezentaci studijniho oboru” bude zvolena
varianta s modrym barevnym schématem a fotografii studentky.

Autorka predpoklada, Ze varianta s modrym barevnym schématem a fotografii studentky
bude zvolena jako nejvhodnéjsi pro reprezentaci studijniho oboru, protoze odpovida
ocekavani cilové skupiny. Modra barva je vnimana jako seriézni, profesionalni
i davéryhodna, coz je v souladu s tim, jakou prezentaci lidé od studijniho programu
ocekavaji. Prestoze stranka nemusi byt hodnocena jako nejesteti¢téjsi v absolutnim smyslu,

vvvvvv

varianty.

5.2 Soubor

Kvantitativniho testovani se ucastnili respondenti z nékolika cilovych skupin. Hlavni ¢ast
tvofili studenti a vyuéujici oboru dentalni hygiena na 3. lékatské fakulté Univerzity Karlovy.
Dale byli do Setfeni zapojeni pacienti podstupujici oSetfeni dentalni hygieny ve FNKYV,
studenti jinych studijnich obort na téze fakulté a také vefejnost, ktera byla oslovena

prostiednictvim vyzvy k vyplnéni dotazniku zvefejnéné na platformé Instagram.
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5.3 Metodika a sbér dat
Navrhy byly vytvoieny v aplikaci Figma. Kromé vlastnich fotografii autorky byly vyuzity
snimky z databazi volné dostupnych fotografii (napf. Pexels, Pixabay, Unsplash) a jeden
obrazek vytvoreny autorkou pomoci generativni umélé inteligence. Dalsi grafické
zpracovani obrazkt bylo provedeno pomoci nastroju Affinity Photo a Canva. V navrzich

A a C byl pouzit font Inter, pro navrhy B a D byl zvolen font Playfair.

Prizkum byl realizovan formou anonymniho dotaznikového Setfeni. Elektronicky dotaznik

byl vytvoren pomoci sluzby Google Formulare.

Dotaznik se skladal ze tfi Casti. Prvni ¢ast obsahovala tfi otazky zaméfené na
sociodemografické udaje respondentti, konkrétné se jednalo o vék, pohlavi a prislusnost

k cilové skupiné.

5.4 Zpracovani dat

Zpracovani a vyhodnoceni dat vCetné grafického znazornéni bylo provedeno v programu

Microsoft Excel.

5.5 Analyza vysledku
5.5.1 Sociodemografické udaje
5.5.1.1 Vék
Respondenti vybirali z pfedem definovanych vékovych kategorii. Nejpocetnéjsi skupinu
tvofili respondenti ve véku 19-24 let (55 %), nasledovala skupina 25-34 let (19 %). Skupiny

do 18 let a 35-44 let mély po péti respondentech, skupiny 45-54 let a 55-64 let po Sesti.

Nejmensi zastoupeni méla skupina 65 a vice let se ¢tyfmi respondenty.

5.5.1.2 Pohlavi

Zeny tvoiily tfi ¢tvrtiny respondentt (75 %), zatimco muzi byli zastoupeni jednou étvrtinou

(25 %).

5.5.1.3 Prislusnost k cilové skupiné
Respondenti byli rozdéleni podle pfislusnosti k cilové skupiné. Nejvétsi ¢ast tvofili studenti
oboru Dentéalni hygiena, ktefi pfedstavovali 50 % vSech zucastnénych. Druhou nejpocetnéjsi
skupinu  tvofili  pacienti vyukového centra dentalni hygieny ve FNKV,
a to 24 %. Vzorek dale zahrnoval 8 % vyucujicich oboru Dentalni hygiena a 4 % studenti
jinych obort na 3. 1ékafské fakulté Univerzity Karlovy. Zbyvajicich 14 % respondentt tvofili

ostatni ucastnici, ktefi nespadaji do zadné z vyse uvedenych kategorii.
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5.5.2 Hodnoceni dojmu z jednotlivych variant webovych stranek

Ve druhé c¢asti byly ucastnikiim piedstaveny ¢tyfi rizné verze webové stranky, oznacené
jako varianta A, B, C a D. Poradi, v jakém byly varianty zobrazeny, bylo ndhodné.
Ucastnici hodnotili kazdou z predlozenych verzi webové stranky pomoci étyt vyrokii:

1.  Webova stranka na mé pisobi profesionalnim dojmem.

2. Webova stranka je vizualné atraktivni.

3. Barevné schéma a fonty jsou pfijemné pro oci a podporuji ¢itelnost.

4

Webova stranka na mé ptsobi davéryhodneé.

Pro odpovédi bylo vyuzito pétibodové Likertovy skaly, ktera umoznuje rozliSeni miry
souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi tvrzenimi: zcela nesouhlasim, spiSe nesouhlasim,

neutralni postoj, spise souhlasim, zcela souhlasim.

V zavérecné casti dotazniku byli respondenti vyzvani, aby vybrali tu verzi webové stranky,

kterou povazuji za nejvhodnéjsi pro reprezentaci studijniho oboru.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 12. 4. 2025 do 28. 4. 2025.
Dotaznik vyplnilo rovnych 100 respondentt.

Obrazek 13: Varianty webové stranky: A (modra), B (razova), C (Cerna) a D (bézova).

Dentalni hygiena
Vzdéldvame budouci dentdlni hygienistky,
poskytujeme vzdélavaci akce pro Sirokou vefej

O nas O nas

N il .r‘r,r S ——
Dentalni hygiena HMWW( Dentalni hygiena

K

O nas

Zdroj: Archiv autorky
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5.5.2.1 Profesionalni dojem

Prvni vyrok, na ktery respondenti reagovali, znél: ,Webova stranka na mé pusobi
profesionalnim dojmem®.

Nejlépe hodnocenou variantou byla varianta A, kde 48 respondentt uvedlo, Ze zcela
souhlasi, a dalsich 29 respondentt spiSe souhlasilo. Neutralni postoj zaujalo 13 osob, spiSe
nesouhlasilo 6 a zcela nesouhlasily 4 osoby.

Varianta B ziskala 25 odpovédi ,zcela souhlasim® a 41 odpovédi ,spise souhlasim®. Neutralné
se vyjadrilo 20 respondentt, 11 uvedlo ,spise nesouhlasim® a 3 respondenti zvolili ,zcela
nesouhlasim®,

U varianty C odpovédélo 31 respondentt ,zcela souhlasim® a 24 ,spise souhlasim®. Neutralni
stanovisko zaujalo 23 osob, zatimco 18 uvedlo ,spise nesouhlasim® a 4 ,zcela nesouhlasim®.
Nejhiife hodnocenou variantou z hlediska vnimané profesionality byla varianta D, kde
szcela souhlasim® uvedlo pouze 19 respondenti a ,spiSe souhlasim® 33 respondentu.
Neutralné odpovédélo 22 osob, ,spiSe nesouhlasim® uvedlo rovnéz 22 respondenti

a 4 respondenti zvolili ,zcela nesouhlasim®.

Graf 1: Profesionalni dojem

Webova stranka na mé plsobi profesionalnim dojmem.
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Zdroj: Archiv autorky

Celkové vysledky tak ukazuji, Ze varianta A s modrym barevnym schématem byla vnimana

jako profesionalnéjsi nez varianty s jinym barevnym ladénim.



5.5.2.2 Vizuadlni atraktivita

Na vyrok ,Webova stranka je vizualné atraktivni“ reagovali respondenti u jednotlivych
variant nasledovné: U varianty A zcela souhlasilo 39 respondentd, spiSe souhlasilo 32,
neutralni postoj zaujalo 20 respondentl, spise nesouhlasili 4 a zcela nesouhlasilo
5 respondenti. U varianty B zcela souhlasilo 43 respondentd, spise souhlasilo 32, neutralnich
bylo 13 odpovédi, spise nesouhlasilo 9 respondentl a zcela nesouhlasili 3. U varianty C
uvedlo 25 respondentt, Ze zcela souhlasi, 29 spiSe souhlasi, 18 zaujalo neutralni postoj, 21
spiSe nesouhlasilo a 7 respondentti zcela nesouhlasilo. U varianty D zcela souhlasilo
32 respondentt, spiSe souhlasilo 36, neutralni postoj vyjadfilo 16 respondentf, 10 spiSe

nesouhlasilo a 6 zcela nesouhlasilo.
Graf 2: Vizualni atraktivita

Webova stranka na je vizualné atraktivni.
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Zdroj: Archiv autorky

Pii porovnani jednotlivych variant byla jako vizualné nejatraktivnéjsi hodnocena varianta
B, ktera ziskala nejvyssi pocet odpovédi ,zcela souhlasim® (43), a také soucet odpovédi ,zcela

souhlasim® a ,spiSe souhlasim® (celkem 75).

Nejhiife byla hodnocena varianta C, ktera méla nejvyssi pocet nesouhlasnych odpovédi (28)
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5.5.2.3 Barevné schéma a fonty

Respondenti se vyjadfovali k vyroku ,Barevné schéma a fonty jsou pfijemné pro oéi
a podporuji Citelnost® nasledovné: U varianty A zcela souhlasilo 53 respondentu, spise
souhlasilo 30, neutrdlni postoj zaujalo 10 respondentii, 4 spiSe nesouhlasili a 3 zcela
nesouhlasili. U varianty B odpovédélo 36 respondenti ,zcela souhlasim®, 41 ,spise
souhlasim®, 14 odpovédi bylo neutralnich, 6 respondenti spiSe nesouhlasilo a 3 zcela
nesouhlasili. U varianty C zcela souhlasilo 21 respondentd, spise souhlasilo 26, neutralnich
bylo 19 odpovédi, 23 respondentti spiSe nesouhlasilo a 11 zcela nesouhlasilo. U varianty D
uvedlo 32 respondent1 ,zcela souhlasim®, 40 ,spiSe souhlasim®, 13 bylo neutralnich, 10 spise

nesouhlasilo a 5 zcela nesouhlasilo.

Graf 3: Barevné schéma a Citelnost

Barevné schéma a fonty jsou pfijemné pro oci a podporuji €itelnost.
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Z porovnani vysledki vyplyva, ze nejpozitivnéji byla hodnocena varianta A, ktera obdrzela
nejvyssi pocet souhlasnych odpovédi (celkem 83) a zaroven nejnizsi pocet nesouhlasnych
(7). Naopak nejhife byla hodnocena varianta C, ktera zaznamenala nejméné souhlasnych

odpovédi (47) a nejvice nesouhlasnych (34).



5.5.2.4 Duvéryhodnost

Posledni vyrok, na ktery respondenti reagovali, znél: ,Webova stranka na mé pusobi
davéryhodné®. U varianty A 48 respondentii s vyrokem zcela souhlasilo, 34 spiSe souhlasilo,
10 uvedlo neutralni postoj, 5 spiSe nesouhlasilo a 3 zcela nesouhlasili. U varianty B uvedlo
35 respondentit odpovéd ,zcela souhlasim®, 41 ,spiSe souhlasim®, 14 se vyjadfilo neutralné,
8 spise nesouhlasilo a 2 zcela nesouhlasili. Varianta C ziskala 21 odpovédi ,zcela souhlasim®,
28 ,spise souhlasim®, 25 neutrdlnich odpovédi, 18 ,spiSe nesouhlasim® a 8 ,zcela
nesouhlasim®. U varianty D odpovédélo 21 respondentt ,zcela souhlasim®, 38 ,spise
souhlasim®, 22 se ptiklonilo k neutralni odpovédi, 13 uvedlo ,spiSe nesouhlasim® a 6 ,zcela

nesouhlasim®.

Graf 4: Davéryhodnost
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Zdroj: Archiv autorky

Vysledky ukazuji, Ze nejpfiznivéji byla hodnocena varianta A, kterd obdrZela nejvice
souhlasnych odpovédi (82) a zaroveni jen 8 nesouhlasnych. Naopak varianta C dosdhla
nejnizsiho poctu souhlasnych hodnoceni (49) a zaroven nejvyssiho podilu nesouhlasu (26),

¢imz se umistila jako nejméné pfiznivé vnimana z hlediska celkového dojmu.



5.5.3 Nejvhodnéjsi varianta pro reprezentaci oboru

Na zavérecnou otazku, ktera varianta webové stranky by se podle respondentii nejvice
hodila pro reprezentaci studijniho oboru Dentalni hygiena na 3. 1ékaiské fakulté UK,
odpovédéla vétsina dotazanych ve prospéch varianty A (52 hlast). Vyrazné nizsi pocet hlast
obdrZela varianta B (22), zatimco varianty C (12) a D (14) byly hodnoceny jako nejméné

vhodné.

Graf 5: Nejvhodnéjsi varianta pro reprezentaci oboru

Ktera stranka by se podle Vas nejvice hodila pro reprezentaci
studijniho oboru dentalni hygiena na 3. lékarské fakulté UK?
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Zdroj: Archiv autorky

Pro naslednou implementaci tedy byla zvolena varianta A.
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5.5.4 Kvalitativni vysledky

Do procesu vyplnovani dotazniku nebylo aktivné zasahovano. Vzhledem k pritomnosti
autorky v bezprostfedni blizkosti respondentti (za ucelem pfipadné asistence pfi
technickych potizich, napf. posunuti webové stranky &i pfiblizeni textu) vSak dochazelo
k obcasnym spontinnim komentafiim ze strany ucastnikd. Prostfednictvim téchto
neformalnich poznamek bylo ziskano dopliujici kvalitativni hodnoceni. Vybér z téchto

poznatkd bude dale stru¢né shrnut.

Od tfi studentek oboru dentalni hygiena zaznéla shodna preference pro variantu A.
Zaroven ale poukéazaly na urdity nesoulad mezi vizualnim ztvarnénim postavy
a jejich ocekavanim od stranek pro obor Dentalni hygiena. Postava oblecena do
kosile a svetfiku na né pusobi dojmem administrativni pracovnice. Vhodnéjsim
feSenim by podle nich bylo zobrazeni zdravotnické uniformy, ktera by Ilépe

odpovidala kontextu a podpoftila jednoznacné rozpoznani role postavy.

Tti jiné studentky uvedly, Ze zubni kartacek zobrazeny ve varianté C s Cernym
pozadim na né pusobil dojmem, Ze byl vygenerovan pomoci umélé inteligence. Tento
dojem v kombinaci s pouzitou ¢ernou barvou vyvolaval u respondentek nizsi miru
davéryhodnosti vizualu. Zajimavé je, Ze obdobny komentar se nevztahoval k zadné
jiné varianté, a to ani k varianté D, ve které byl skute¢né pouzit obrazek vytvoreny
generativni Al Vizualni prvek tedy nebyl hodnocen na zakladé zpusobu své tvorby,
ale spis na zakladé estetického dojmu, ktery mohl u respondentti evokovat urcitou

neprirozenost.

Tiikrat byl zaznamenan komentaf od skupiny muza ve véku 45 let a vyse, ktefi
upozornili na nedostatek dotazniku, co se tyce diskriminace. Konkrétné kritizovali
absenci moznosti oznac¢it nebinarni pohlavi. Tento typ zpétné vazby nebyl obdrZzen
od zadné jiné skupiny respondentti, coz by mohlo naznacovat, ze pravé muzi této

vékové kategorie vénuji otdzkam rovnopravnosti nejveétsi pozornost.
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5.6 Design a implementace webové stranky na zakladé vysledku
dotaznikového setfeni
Pro design a implementaci byly vyuzity programy Affinity Photo, Affinity designer, Figma,
Canva, Apple Photos, Pages, Wordpress a Chat GPT na hardwaru Macbook Pro M1 Max,
2021 a Macbook Air M1 2020. Fotografie byly pofizeny fotoaparaty:
- Canon EOS R10 s objektivem Canon RF 50mm {/1,8 STM
- Sony Alpha 7 IIL. s objektivem Sigma 24-70 mm £/2,8 DG DN Art
- Apple iPhone 11 Pro, Apple iPhone 15 Pro.
Postup tvorby webové stranky zahrnoval volbu domény, vybér vhodného webhostingu,

navrh a implementaci struktury webu a tvorbu grafického designu a obsahu.

5.6.1 Vybér domény

Bylo zvoleno doménové jméno dhtrojka.cz. Mezi dalsi uvazované varianty patfily napriklad
dh3lf.cz nebo dh3.cz. Seznam registratorit pro doménu s koncovkou .cz, ktera je v Ceské
republice nejpouzivanéjsi, je dostupny na oficialnich strankach CZ.NIC. Jako registrator
domény byla zvolena firma Wedos.cz, a to nejen proto, Ze se nachazi na prvnim misté
v seznamu registratort CZ.NIC [30], ale také pro jeji dlouhodobé pusobeni na trhu
a pfiznivou cenu registrace domény, ktera byla 175,45 K¢. Po uspésné registraci domény bylo
tfeba zakoupit webhosting, tedy misto na serveru, na némz jsou uloZena veskera data

webové stranky.

5.6.2 Hosting

Pro webhosting byla také zvolena firma Wedos, ktera nabizela nékolik hostingovych balicka.
neobsahoval funkci Instalator aplikaci, ktera by umozZnila automatickou instalaci
WordPressu, a z toho divodu bylo nutné provést instalaci ru¢né, coz by pro zacate¢niky
nemuselo byt ideadlni volbou. Tato varianta ale byla finanéné nejvyhodnéjsi. Cena

webhostingu byla 479,16 K¢ na jeden rok.

Po ziskani domény a webhostingu bylo mozné zacit na server umistovat soubory .java,
html, .css a dalsi souvisejici soubory, které dohromady tvofi webovou stranku. JelikoZ tato
¢innost vyzaduje velké technické znalosti, bylo rozhodnuto vyuzit nastroje, které umozni

snadnéjsi tvorbu webu bez nutnosti psani kodu.
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5.6.3 Systém pro spravu webovych stranek

Vzhledem k technickym znalostem autorky byl vybér omezen na online webové editory
a systémy pro spravu obsahu (CMS).

Pfi vybéru byly zvazovany platformy Wix, Squarespace a WordPress. Vsechny tfi systémy
nabizeji uzivatelska rozhrani, ve kterych je mozné spravovat obsah bez nutnosti znalosti
kédovani. Pokud by cena nebyla limitujicim faktorem, pro novacka ve tvorbé webovych
stranek by byly vhodnéjsi Squarespace nebo Wix, protoze poskytuji uzivatelsky privétiveéjsi
prostfedi a Sirokou skalu predpiipravenych Sablon, které si lze pfizptisobit. Zaroven tyto
spolecnosti umoznuji i nakup domény a zajisténi webhostingu pfimo v ramci své platformy,
na rozdil od WordPressu, kde je nutné doménu i webhosting zakoupit samostatné

u externiho poskytovatele.

Provoz webové stranky je vsak finan¢ni naklad, ktery neni zanedbatelny. V dobé zakladani
webové stranky, tedy v prosinci 2024, spolecnost Squarespace nabizela nékolik cenovych
pland, pficemz nejlevnéjsi varianta za¢inala na 11 EUR mési¢né. [72] Wix vychazel na 9 EUR
mésic¢né. [73] WordPress je oproti tomu open-source, coz znamena, Ze jeho zakladni verze je
zdarma a naklady navic vznikaji pouze na webhosting a pfipadné prémiové sablony nebo
pluginy. Ro¢ni naklady tak vychazely priblizné na 132 EUR pro Squarespace a 108 EUR pro
Wix. Od té doby se cena nejlevnéjsiho planu Wix zvysila také na 11 EUR mési¢né [73], coz
demonstruje dalsi nevyhodu téchto uzavienych platforem. Uzivatel je zavisly na konkrétni
sluzbé dané spolecnosti a pfesun webové stranky na jinou platformu je velmi obtizny;

cvvs

finan¢ni nakladnost, byl zvolen Wordpress.

5.6.4 Instalace CMS

Na server byl nainstalovan redakcni systém WordPress. Po dokonceni instalace byly
provedeny zakladni konfigura¢ni kroky, jako je nastaveni pfihlasovacich udaju a vybér
vychozi $ablony. Po tispésné instalaci je mozné spravovat webové stranky z administra¢niho
rozhrani WordPressu, WP Admin. V tomto prostfedi lze spravovat obsah webu, pfidavat
nové stranky a prispévky, upravovat vzhled pomoci Sablon, instalovat a konfigurovat
pluginy a spravovat uzivatelské ucty. WP Admin tedy poskytuje kompletni nastroje pro

spravu webové stranky bez nutnosti zasahovat do zdrojového kodu.
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Obréazek 14: Ukazka administra¢niho rozhrani WordPressu
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5.6.5 SSL
Pfi tvorbé webovych stranek je nezbytné zajistit jejich technické zabezpeceni, pfedevsim
pomoci SSL certifikatu, ktery umoziuje Sifrované spojeni mezi serverem a navstévnikem
webu. Diky nému se adresa stranek zobrazuje ve formatu https:// namisto http:// a vedle
adresniho fadku se objevuje ikona visaciho zamku. Bez SSL certifikdtu muzZe prohlize¢
navstévnika varovat, Ze pfipojeni neni bezpecné, coz casto vede k tomu, Ze uzivatel stranku
vibec nenavstivi. Nechranény web také pusobi nedivéryhodné, negativné ovliviiuje
vnimani znacky a mtze mit horsi pozici ve vyhledavacich. Kromé toho je Sifrované spojeni
dalezité i z pohledu legislativy, zejména pokud stranka obsahuje kontaktni nebo jiné
formulafe, které zpracovavaji osobni udaje; v takovém ptipadé je v souladu s nafizenim

GDPR sifrovani nutnosti. [37]

5.6.6 Design

Design je ve WordPressu zna¢né provazan s tzv. themes. Theme (téma) je Sablona, ktera
urcuje vzhled a ¢aste¢né i funkénost webovych stranek. Obsahuje soubory, které definuji
strukturu stranky (pomoci soubort v jazyce HTML), styly (soubory CSS), rizné sablony pro
jednotlivé typy obsahu (napf. pfispévky, stranky, archivy) a nékdy i JavaScript (pro
dynamické prvky na strance, naptiklad interaktivni galerie nebo vyskakovaci okna) ¢i
vlastni PHP funkce (napf. ke zpracovani formulait nebo spraveé uzivatelskych ucta.)

Pouziti tématu ve WordPressu aZ na vyjimky nezbytné, bez nainstalovaného a aktivniho
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tématu WordPress nefunguje spravné. Pfi instalaci WordPressu jsou standardné k dispozici
zakladni vychozi témata. Pokud uZivatel nezvoli a neaktivuje vlastni téma, jedno z téchto
predinstalovanych témat je pouZzito automaticky. Vybér vhodného tématu ma vliv nejen na
vizualni stranku webu, ale také na jeho vykon a responzivitu. Je mozné zacit s bezplatnym
tématem z oficialni knihovny WordPressu, piipadné zvolit prémiové téma, které nabizi §irsi
moznosti pfizpisobeni a pokro¢ilé funkce. [74] Bylo pouZito theme Twenty Twenty-Five od

Wordpress.org.

5.6.7 Pluginy

Byly vyuzity dva pluginy: Fonts plugin, coz je plugin umoznujici integraci fonta z knihovny
Google Fonts pfimo ve WordPressu. Po instalaci je mozno vybirat z knihovny fontut, které
Ize nasledné aplikovat na web.

Plugin Password Protected, ktery umoziuje zabezpecéit webové stranky heslem. Je to vhodné
v situacich, kdy web jesté neni dokoncen a je potfeba na ném dale pracovat, aniz by byl
vefejné pristupny. Kromé tohoto pluginu existuje i mnoho jinych moznosti, vybér
nejvhodnéjsi metody zavisi na konkrétnich pozadavcich a urovni zabezpeceni, které chce

uzivatel dosdhnout.

Poté byl upravovan samotny design v rozhrani Gutenberg, coZ je editor integrovany do
WordPressu. Gutenberg umoznuje praci s jednotlivymi bloky; to mohou byt texty, obrazky,

covers, tlacitka, nebo skupiny téchto elementt.

5.6.8 Obsah

Obsah webovych stranek zahrnuje vse, s ¢im se uZivatel na strance setkava; ¢lanky, nadpisy,

fotografie, infografiky, videa i interaktivni prvky:.

Psani textového obsahu pro web ma sva specifika a ¢asto se oznacuje terminem copywriting.
Vzhledem k tomu, Ze vétSina navstévnika stranek necte obsah slovo od slova, ale text spise
Jprolétne®, je vhodné strukturovat obsah do kratsich odstavcu, pouzivat podnadpisy,
odrazky, zvyraznéni dulezitych informaci a dal$imi zpisoby vizualné ¢lenit text, aby ¢tenaf
porozumél hlavnimu sdéleni bez nutnosti Cist cely text. Kromé hlavnich ¢lanku je tieba
vénovat pozornost také doprovodnym textim; uvodim ke kapitolam, ndzvim sekci nebo

tlacitek. I tyto texty hraji duleZitou roli v celkové orientaci navstévnika na webu.
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Fotografie, grafy nebo ilustrace nejen vizualné obohacuji text, ale pomahaji
i s porozuménim, vyvolavaji emoce a podporuji identitu znacky. V tomto projektu byly
pouzity pouze fotografie pofizené autorkou. Vlastni tvorba vylucuje riziko poruseni
autorskych prav. Pii tvorbé obsahu je nutné zohlednit i pravni ramec, piedevsim
v souvislosti s GDPR, dle kterého je nutné zajistit, aby zadna z pouzitych fotografii

nezobrazovala osoby bez jejich svoleni. [75]
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6. Diskuze

Cilem této prace bylo vytvofit ¢tyfi vizualni varianty webové stranky a prostfednictvim
kvantitativniho dotaznikového Setfeni zjistit, jak jsou jednotlivé navrhy vnimany uZivateli.
Na zékladé vysledkd nejlépe hodnocené varianty byl nasledné vytvofen funkéni navrh

webové stranky pro obor Dentalni hygiena na 3. 1ékarské fakulté Univerzity Karlovy.

V ramci vyzkumu byly formulovany tfi hypotézy:

Hypotéza 1: Webova stranka s fotografii clovéka bude hodnocena jako duvéryhodnéjsi nez
stranka bez takové fotografie. Hypotéza vychazela ze studie [69]. Hypotéza 1 byla
potvrzena, protoze varianty A a B, které obsahovaly fotografii ¢lovéka, ziskaly pfi
hodnoceni tvrzeni ,Stranka na mé pasobi divéryhodné” vyssi pocet souhlasnych odpovédi
(A celkem 82, B celkem 76) a zaroven niZ8i pocet nesouhlasnych hodnoceni (A: 8, B: 10)
vzhledem ke tvrzeni. Naopak varianty C a D, které neobsahovaly lidsky prvek, dopadly
méné piiznive; varianta C ziskala pouze 49 souhlasnych a 26 nesouhlasnych odpovédi,
varianta D 59 souhlasnych a 19 nesouhlasnych odpovédi. Pritomnost fotografie ¢lovéka na
webové strance je tedy pravdépodobné faktorem, ktery zvySuje jeji vnimanou

davéryhodnost.

Hypotéza 2 predpokladala, Ze rizovy design bude na uzivatele piisobit méné profesionalné
nez modry. I tato hypotéza byla potvrzena. Varianta A (vyuzivajici modré barevné schéma)
ziskala nejvyssi pocet souhlasnych odpovédi s vyrokem ,Webova stranka na mé puasobi
profesionalnim dojmem;”“ celkem 77 respondentt souhlasilo bud zcela, nebo spise. Rizova
varianta B a Cerna varianta C sice také obdrzely pomérné pozitivni hodnoceni (B celkem 66
a C 65 souhlasnych odpovédi), pfesto za modrou variantou zaostaly. Nejhufe dopadla
varianta D se svétle fialovym barevnym schématem, kterou jako profesionalni hodnotilo jen
52 % respondentl. Vysledky tak naznacuji, ze volba barevného schématu ma vliv na
vnimanou profesionalitu webové stranky a Ze modra barva miize v kontextu akademické

prezentace pusobit presvédcivéji.

Hypotéza 3, ktera predpokladala, Zze jako nejvice ,vhodna pro reprezentaci studijniho
oboru” bude zvolena varianta s modrym barevnym schématem a fotografii studentky, byla
také potvrzena. Varianta A (modra, s fotografii studentky) byla zvolena respondenty jako
nejvhodnéjsi v 55 % pfipadi. Nasledovala varianta B s 22 %, poté varianta D se 14 %

a nejméné hlasu ziskala varianta C (12 %).
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Je zajimavé, Ze jako nejvice vizualné atraktivni byla hodnocena varianta B, kterou za zcela
¢i spise atraktivni oznacilo 75 % respondentq, ale pro reprezentaci oboru ji zvolilo pouze
22 % dotazovanych. Je tedy pravdépodobné, Ze respondenti se pfi vybéru fidili nejen
estetickym dojmem, ale také implicitnimi o¢ekavanimi, jak by prezentace akademického
oboru méla vypadat. Esteticka atraktivita varianty B tak neprevazila vétsi miru

profesionality varianty A.

Odpovédi respondentii ale mohly byt ovlivnény i faktem, Ze oficialni vizualni styl 3. lékatské
fakulty vyuziva modrou a Zlutou barvu. Z toho divodu mohli upfednostnit design, ktery byl
s touto vizualni identitou v souladu. Toto mohlo hrat roli v nizsi volbé varianty B pro

reprezentaci oboru, piestoze byla hodnocena jako nejvice vizualné atraktivni.

Na zékladé vysledkt dotaznikového Setfeni bylo potvrzeno, Ze vizualni identita ma vliv na
to, jak je organizace vnimana z hlediska divéryhodnosti a profesionality. Pro efektivni
komunikaci smérem kSiroké vefejnosti se jako nejvhodnéjsi ukazuje vizualni styl, ktery
propojuje lidsky prvek, napfiklad fotografii studenta nebo odbornika, s barevnym

schématem asociujicim pocit profesionality.
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7. Zaveér

Cilem bakalatské prace bylo vytvorit navrh webové stranky pro studijni obor Dentélni

hygiena na 3. 1ékarské fakulte.

V teoretické Casti byly popsany zakladni pojmy a néstroje marketingu se zaméfenim na
oblast zdravotnictvi a dentalni hygieny. Prace se vénovala marketingovému mixu, vizualni
identité, online marketingu, reklamé. Dale byla probrana etika propagace ve zdravotnictvi
a specifika vztahu mezi dentalni hygienistkou a klientem. Na zavér byly pfedstaveny metody

hodnoceni efektivity marketingu a analytické néstroje véetné testovani webovych stranek.

V ramci praktické ¢asti byly navrzeny ¢tyfi vizualni varianty webové stranky. Tyto varianty
byly testovany pomoci dotaznikového $etfeni a na zakladé vysledki byl nasledné vytvoren
funkéni navrh webové stranky s dirazem na dostupnost, technickou udrzitelnost a snadnou
spravu obsahu. Vyzkum potvrdil, Ze vizualni prvky jako barva a pouziti fotografie vyrazné
ovliviiuji to, jak lidé webovou stranku vnimaji, zejména pokud jde o jeji divéryhodnost,
profesionalitu a celkovou vhodnost pro dany ucel. Ackoliv byla respondenty riizova verze
zvolena jako vizualné nejatraktivnéjsi, vétsina z nich zvolila variantu s modrym barevnym
schématem a fotografii studentky jako nejvhodnéjsi pro reprezentaci studijniho oboru. Tato
kombinace nejvice odpovidala jejich ocekavanim, jak ma stranka akademického oboru

pusobit.

Z vysledku vyplyva, ze vizualni komunikace ma zasadni vyznam i v oblastech jako jsou
skolstvi a zdravotnictvi. Webova stranka neni jen technickym prostfedkem pro predavani
informaci; v o¢ich navstévnikt hraje roli digitalni vizitky, ktera rozhoduje o tom, zda si
o daném oboru/zdravotnickém zafizeni udélaji dobry prvni dojem a zda se s nim budou chtit
blize seznamit. Tato prace tedy nepojednava jen o vytvoreni konkrétniho navrhu webové

stranky, ale jedna se i o zamysleni nad tim, jakym zptisobem komunikovat v online prosttedi.
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Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyva navrhem a tvorbou webové stranky pro studijni obor
Dentalni hygiena na 3. 1ékafské fakulté Univerzity Karlovy. Cilem prace bylo vytvofit navrh
webové stranky pfi splnéni pozadavkil na nizké provozni néaklady, uzivatelsky ptivétivou

spravu obsahu a profesionalni prezentaci oboru.

V ramci pfipravné faze byly na zakladé konzultaci upfesnény obsahové a technické
pozadavky, pficemz finalni feSeni bylo postaveno na systému WordPress. Soucasti prace byl
také vyzkum vnimani étyf rznych verzi navrhu webu, které se lisily barevnym schématem

a pfitomnosti ¢i absenci fotografie lidské postavy.

Dotaznikové Setfeni mezi cilovymi skupinami ukézalo, ze pfitomnost fotografie osoby
pozitivné ovlivnila vnimani divéryhodnosti webové stranky a Ze modra barevna varianta
byla hodnocena jako nejvice profesionalni a jako nejvhodnéjsi pro prezentaci akademického

oboru.

Prace poskytuje doporuceni pro vizualni styl webové prezentace studijniho programu
a poukazuje na dulezitost souladu mezi estetickym dojmem a implicitnimi oc¢ekavanimi
uZivatell. Zaroven teoreticka ¢ast prace poskytuje souhrn relevantnich informaci z oblasti

marketingu ve zdravotnictvi a také prakticky navod na tvorbu dostupného webového feseni.

Klicova slova: dentélni hygiena, webova stranka, online marketing, 3. lékarska fakulta

Univerzity Karlovy v Praze, marketing ve zdravotnictvi.
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Summary

This bachelor's thesis focuses on the design and development of a website for the Dental
Hygiene study programme at the Third Faculty of Medicine, Charles University. The aim of
the thesis was to create a website design that meets the requirements for low operating costs,

user-friendly content management, and professional presentation of the programme.

During the preparatory phase, the content and technical requirements were specified. The
website was built using the WordPress system. The thesis also included research on the
perception of four different versions of the website design, which differed in color scheme

and the presence or absence of a human figure photograph.

A questionnaire survey among target groups showed that the presence of a photo of
a person positively influenced the perceived trustworthiness of the website, and that the blue
color variant was rated as the most professional and the most suitable for representing an

academic programme.

The thesis provides recommendations for the visual style of the study programme’s web
presentation and highlights the importance of aligning aesthetic impression with users’
implicit expectations. At the same time, the theoretical part of the thesis provides a summary
of relevant information in the field of healthcare marketing and a practical guide for creating

an accessible web solution.

Keywords: dental hygiene, website, online marketing, Third Faculty of Medicine of Charles

University in Prague, healthcare marketing.
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Prilohy

Piiloha 1 - Dotaznikové Setfeni

Dotaznik k bakalarské praci: Jak pusobi
weboveé stranky na uzivatele?

Dobry den,
jmenuji se Eva Cihova a studuji dentalni hygienu na 3. lékarské fakulté Univerzity
Karlovy v Praze.

Rada bych Vas timto pozadala o pomoc s vyplnénim dotazniku, ktery je soucasti mé
bakalarské prace.

Postupné uvidite ¢tyri rizné navrhy webové stranky.
U kazdé stranky Vas poprosim, abyste ohodnotili, do jaké miry souhlasite s nékolika

uvedenymi tvrzenimi.

Cast otazek se bude tykat Vaseho dojmu z vzhledu stranky; zde prosim odpovidejte
podle svého vlastniho vkusu. Neexistuji Zadné spravné nebo Spatné odpovédi, jde
Cisté o Vas osobni nazor.

Dotaznik je anonymni a vSechny odpovédi budou pouzity vyhradné pro studijni Gcely.

Dékuji Vam za Vas cas a ochotu!
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Piiloha 2 - Dotaznikové Setfeni, ¢ast 1

Sociodemografické Udaje

Vase pohlavi

O Zena
O muz

Vas vék

O do 18 let
O 19-24 et
O 25-34let
O 35-44let
O 45-54let
O 55-64let

O 65avice let

Zaskrtnéte, do které skupiny patrite:

O student/ka oboru dentalni hygiena

O vyucujici oboru dentalni hygiena

O pacient vyukového centra dentalni hygieny ve FNKV

O student 3. LF

O jiné

Zpét Dalsi Vymazat formular

66



Pfiloha 3 - Dotaznikové Setfeni, otazky spole¢né pro verzi A, B, CiD

Zcela Spise . Spise Zcela
B , Neutralni , ,
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim

Webova stranka

na mé pasobi O O O O O

profesionalnim
dojmem.

Webova stranka

je vizualné O O O O O

atraktivni.

Barevné

schéma a fonty

jsou prijemné

pro oéi a O O O O O
podporuji

citelnost.

Webova stranka

na mé pusobi O O O O O

duvéryhodné.
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Piiloha 4 - Dotaznikové Setfeni, verze A

Dom(  Ostudiu  Archivakci O zubnim zdravi

STUDIJINI OBOR 3. LEKARSKE FAKULTY UNIVERZITY KARLOVY

Dentalni hygiena

Vzdélavame budouci dentdlni hygienistky,
poskytujeme vzdélavaci akce pro Sirokou verejnost.

O nas

Piiloha 5 - Dotaznikové Setieni, verze B

s
H H Domii  Ostudiu  Archivakei O zubnim zdravi
R 4

Studijni obor 3. Iékaiské fakulty Univerzity Karlovy

Dentalni hygiena

Vzdélavame budouci dentélni hygienistky,
poskytujeme vzdélavaci akce pro Sirokou vefejnost.

Vice o studiu >

O nas
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Piiloha 6 - Dotaznikové Setieni, verze C

Doml  Ostudiu  Archivakci O zubnim zdravi

SKE FAKULTY UNIVERZITY K

Dentalni hygiena

Vzdélavame budouci dentaini hygienistky,
poskytujeme vzdélavaci akce pro Sirokou verejnost.

E o studiu > J

Ptiloha 7 - Dotaznikové $etfeni, verze D

Domii  Ostudiu  Archivakei O zubnim zdravi

Studijni obor 3. lékaiské fakulty Univerzity Karlovy

Dentalni hygiena

Vzdélavame budouci dentdlni hygienistky,
poskytujeme vzdélavaci akce pro Sirokou vefejnost.

Vice o studiu >

O nas
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