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Uvod

Marketing na internetu je velmi rychle se rozvijejici oblasti, kterd se stdva nedilnou
soucasti kazdé spolecnosti. Prostfedi internetu nabizi mnohé vyhody, které¢ lze ve
prospéch spolecnosti dobie vyuzit. Internet je prostfedim, ve kterém mezi sebou mohou
zakaznik a spolecnost velmi snadno a rychle komunikovat a spole¢nost ma tak moznost,
vyslechnout piani a potfeby svych zdkaznikii a bezprostfedn¢ na né reagovat. Kazda

spolecnost by méla se svymi zakazniky komunikovat v off-line i v on-line prostiedi.

Tématem diplomové prace je navrh komunikacni kampané na internetu pro zvolenou
firmu. Touto firmou jsou Zdravotnické potfeby a poradenstvi s. r. o., se sidlem
v Tachové. Zalozené v roce 2008. Jedna se o firmu, jeZ od pocatku existence neméla

zadnou formu komunikace se zdkazniky.

Hlavnim cilem diplomové prace a vystupem empirické Casti je vytvotit komunikacni
kampan na internetu pro Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r. 0. Dil¢im cilem je
zpracovat teoreticky vstup v oblasti marketingu na internetu a definovat klicové
marketingové pojmy v souvislosti s tématem diplomové prace. Bude se jednat o pojmy
digitalni marketing, komunika¢ni mix na internetu a marketingovd komunikace se
zaméfenim na reklamu. Dal$im dil¢im cilem je realizace marketingového vyzkumu,
ktery bude slouzit jako ptedloha pro naslednou realizaci komunika¢ni kampané na
internetu. Samotné realizaci predchdzi individudlni rozhovor s majitelkami
zdravotnickych potteb v Tachové, na zéklade, kterého bude vytvofena elementarni
pfedstava a prvotni realizace komunikacni kampané. Nasledovat bude uZivatelské
testovani komunikacnich kanald, které bude doplnéno o dotaznikové Setfeni. Vysledek
marketingového vyzkumu poslouzi pro pfipadné zmény pied dokoncenim komunikaéni

kampang.

Diplomova prace je koncipovana do teoretické a empirické ¢asti. V teoretické ¢asti je
definovan pojem marketing na internetu. Ddle je specifikovan digitalni marketing
a zékladni c¢lenéni marketingu na internetu. Nasleduje formulace marketingové
komunikace se zaméfenim na reklamu a definice tvorby webovych stranek. V teoretické
¢asti diplomové prace je dale v obecné roviné popsan marketing ve zdravotnictvi, ktery

je struéné srovnan s marketingem sluzeb a marketingem obchodnich firem. Poté je



zpracovan teoreticky vstup pro oblast marketingu na Facebooku, coz bude jeden

z hlavnich komunikac¢nich kandlti v aplikacni ¢asti. V zavéru teoretické ¢asti diplomové

prace jsou popsany vyzkumné metody, jez budou pouzity v ramci empirické Casti.

Empirickd ¢ast diplomové prace obsahuje predstaveni Zdravotnickych potieb a
poradenstvi s. r. 0. Déle realizaci zvolenych vyzkumnych metod v praxi, pottebnych pro
realizaci komunika¢ni kampané. Vyzkumnymi metodami jsou individudlni rozhovor,
uzivatelské testovani a dotaznikové Setieni. Zavérem empirické Casti bude realizace
komunika¢ni kampané¢ zhodnocena z ekonomického hlediska a srovnana s jinou

alternativou mozné realizace.
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1 Marketing

Nejprve je potfeba v obecné roviné definovat samotny pojem marketing. Podle autort
Kotlera a Kellera se marketing ,,zabyvad identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potreb. (Kotler & Keller, 2013, s. 35). Dalsi pohled na pojem
marketing nabizi ve své publikaci Svétlik, ktery fika, ze: ,,marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je pozmani, predvidani, oviiviiovani a v konecné fazi uspokojovani
potieb a prani zdkaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii
organizace.” (Svétlik, 2018, s. 7). Jiny pohled na definici marketingu poskytuje
Jakubikova, kterd uvadi, ze ,, marketing znamena uvédomeélé, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy je zdkaznik do jisté miry alfou i omegou podnikatelského
procesu. ““ (Jakubikova, 2008, s. 40). Obecné 1ze tedy fici, Ze marketing je snaha ziskové
uspokojovat piani a potieby zakaznika. Pravé definice marketingu od Svétlika nejvice
odrazi cil spole¢nosti vystupujici v empirické ¢asti diplomové prace. Na této definici
bude postavena celd komunika¢ni kampan podniku.

vvvvvv

Vsechny podnikatelské ¢innosti dané organizace by mély smétovat k uspokojeni prani
a potfeb zadkaznika. Tyto ptani a potfeby by mél byt podnik schopen piedpovidat
a nésledn¢ efektivné naplnit (Svétlik, 2018). Dulezitost marketingu ve svém odborném
¢lanku zminuji autofi Du, Netzer, Schweidel a Mitra, ktefi v ivodu tuto oblast popisuji
nasledovné: ,, Marketing je funkcni oblast primarné odpovédna za podporu organického
rustu firmy. Se stale bohatsimi daty z neustale se rozsirujici rady zdrojii, ze kterych nyni
mohou obchodnici zachytit bohaté informace, z nichz lze odvodit praktictéjsi poznatky
o zakaznicich a konkurentech. Tyto prostiedky mohou napomoci firmé rust, ale existuje
také potencidal pro neporadek, zmatek a zneuziti. (Du, Netzer, Schweidel & Mitra,
2021, s. 163). Pouze potvrzuji, jak dulezita je pro firmu schopnost adaptace na nova
prostiedi z hlediska marketingu, v tomto pfipadé konkrétné prostiedi internetu. Coz je

1 jeden z hlavnich diivodi tvorby komunikaéni kampané na internetu.
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1.1 Marketing na internetu

Marketing na internetu vychazi ze zakladnich definic marketingu, jde pouze o enormni
mnozstvi prilezitosti na internetu, které organizace miize vyuzit ve sviij prospéch. Podle
Egera se marketing na internetu stal , dynamicky se rozvijejici subdisciplinou
marketingu zejména v novém tisicileti. Dostupnost a rozvoj ICT spolu s rychlym
., presunem *“ uzivateli do sité siti z nej dela subdisciplinu az klicovou. (Eger a kol.
2015, s. 13). Dalsi pohled na marketing na internetu nabizeji autoti Kotler a Keller, ti jej
pojmenovavaji jako interaktivni marketing, a uvadé¢ji, ze ,,nejnovéjsimi a nejrychleji
rostoucimi kanaly komunikace a primého prodeje zdakaznikiim jsou ty elektronicke.
Internet poskytuje marketérim a spotiebitelum prileZitosti podstatné vyssi interakce
a individualizace. “ (Kotler & Keller, 2013, s. 581). Marketing na internetu s sebou
pfinas$i mnohé vyhody, ale také i nevyhody. Jak jiZ bylo zminéno, mezi vyhody lze
zafadit velké mnozstvi prilezitosti v oblasti komunikace reklamniho sdéleni
k zdkazniklim. Toto sdéleni mlize byt vytvoteno piimo pro dané spotiebitele s ohledem
na jejich skute¢né zajmy. Poté je velice snadné monitorovat vysledky daného
reklamniho sdéleni. Mezi nevyhody lze zafadit neschopnost podniku uhlidat v takto
obrovském prostoru vSechna svéd reklamni sd€leni. Je zde mozZnost, Ze se sd€leni na
cest¢ od organizace ke spotiebiteli mirn€é zméni, popf. mohou byt napadena.
Nejdulezitéjsi je vsak fakt, ze vyhody znacné prevladaji nad nevyhodami, coz mizeme
vypozorovat na velice rychlém vyvoji marketingu na internetu (Kotler & Keller, 2013,
s. 580). SkuteCnost, Ze je marketing na internetu velice rychle vyvijejici se
subdisciplinou, potvrzuje i odborny ¢lanek Petrd, Kramolise a Struchlika. ,, Marketing a
marketing management je mimoradné dynamicky obor, ktery se vyviji pomérné rychle.

Jeho sila spociva ve schopnosti myslet z hlediska marketingu a pristupu zakaznikii

pro organizace bude pravé rychlost transformace z off-line marketingu na online

marketing.

Na zéklad¢ téchto definic a nazorti v odborné literatufe, které popisuji dilezitost
prezentace spolecnosti v online prostiedi, je vytvofena komunikaéni kampai pro

Zdravotnické potieby a poradenstvi s. 1. 0.
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1.2 Digitalni marketing

Spolecné s marketingem na internetu existuje pojem digitalni marketing. ,, Digitdlni
o dalsi technologie a pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz tento zpiisob
komunikace vhodnéjsi nez bézna reklama. “ (Frey, 2011, s. 41). Digitalni marketing neni
pouze online komunikace na internetu, ale zahrnuje celou fadu dalSich marketingovych
aktivit vyuzivajicich digitalni technologie, jsou tomu napf. online marketing, mobilni
marketing a socialni média (Frey, 2011, s. 41). Definici a popis digitdlniho marketingu
od Freye dopliiuje sd€leni od Petri, KramoliSe a Struchlika, kteii vyvoj marketingu
popisuji nasledovné: ,, Rozmachy digitalni ekonomiky a chytré telefony se stavaji vice a
vice soucasti zZivotu zakaznikit — hluboce ovliviwji jejich nazory a chovani — spotrebitelé
budou ¢im dal tim vice hledat dokonalou kombinaci technologii, ktera déla jejich Zivot
Jjednodussi, dopliuje jejich cile sebeaktualizace a zivi hlubsi smysl pro pojem ,,délam to
zkratka dobre*. Spolecnosti se museji prizpiisobit na prichod rychle se rozvijejici

digitalni ekonomice. “ (Petrit & Kramoli§ & Struchlik, 2020, s. 201).

Oba nazory se v zakladu shoduji. Spole¢nosti musi reagovat na vyvijejici se ekonomiku
a marketing a nezaostivat. Proto se také bude komunikacni kampan, ktera bude
zpracovana v ramci empirické ¢asti diplomové prace, této zakladni myslenky ve vSech
ohledech drzZet, a bude zde primarni snaha vypracovat moderni komunika¢ni kampan
podniku. Tyto nézory podporuje také odborny clanek od Pritcharda, ktery popisuje
Vvyvoj v praxi. ,, V roce 1994 byla spustena prvni digitalni bannerova reklama a tim se
zrodila revoluce v digitalnich mediich. Nasledovala mimoradna transformace zpusobui,
jak se spojit, pobavit, informovat a zapojovat spolu se spotrebiteli, pricemz digitalni
media narusila kazdy aspekt reklamy, medii a ekosystému marketingu. Reklamni
formaty explodovaly. Celosvétove digitalni media vydaji prekonaly televizni témér o 300

miliard dolari (Pritchard, 2021, s. 26).

1.3 Zakladni ¢lenéni marketingu na internetu

Pod pojmem marketing na internetu je skryto mnohem vice, nez pouze webové stranky

dané organizace, jak byva Casto myln¢ chdpano Sirokou vefejnosti. , Marketing na
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internetu (elektronicky marketing) sahd daleko za Web. Rada technologii je spojena
s hardwarem a software, ktery resi marketingové ulohy tykajici se zakaznikii (CRM)
nebo dodavatelsko-odberatelskych vztahit apod. Dale nejen web, ale i internetové
komunikace jako e-mail, internetové telefonovani, posilani zprav apod. jsou efektivnimi
cestami pro marketing.“ (Eger a kol., 2015, s. 16). Témé&f totozny pohled na véc
popisuje ve své publikaci Janouch. ,, Volba komunikacniho prostredku je neméné
dulezita jako forma a obsah marketingové komunikace. Pro kazdou z forem je potreba
zvolit spravny komunikacni prostredek. Internetovym komunikacnim prostredkem jsou
predevsim webové stranky (WWW stranky, e-shopy, blogy atd.). Internet se vsak stale
rozviji, a tak se objevuji nové moznosti komunikace na socialnich sitich nebo sdilenych
médiich.” (Janouch, 2014, s. 223). Oba autoifi se shoduji na dilezitosti webovych
stranek, ale uvadéji, ze nejsou v soucasné dobé jedinym komunikac¢nim prostiedkem

dané spolec¢nosti.

Zakladni ¢lenéni pojmu marketing na internetu neni jednotné a jednotlivi autofi tento
pojem ¢&leni rtizné. Clenéni marketingu na internetu je nasledujici (Eger a kol. 2015;

Sedlacek, 2006):

o, Webdesign,

e Optimalizace pro vyhledavace (SEO),
e Placené odkazy ve vyhleddvacich,

e Reklama na internetu,

e Analyza navstévnosti vaseho webu,

o FE-shop,

o  Mobil marketing (m-komerence),

o Email marketing,

e Online vyzkum,

e Marketing na socidlnich sitich.

Dalsi ¢lenéni internetovych komunikacnich prostiedkti ve své publikaci popisuje

Janouch (2014, s. 224):

o Viastni WWW stranky,
o  WWW stranky cizich firem,

14



e FE-shopy,

e E-mailové zpravy,

e Zpravodajské portaly,
e Agregatory zprav,

e Zajmové portaly,

e Oborové portaly,

e Blogy,

o  Mikroblogy,

e Diskuzni fora,

e Socialni site,

e Sdilend multimédia,

o Wikis,

e Socidlni zdaloZkovaci systémy.

Clenéni marketingu na internetu od autorii Egera, Sedlacka a Janoucha se mirng lisi.
Proto budou pro empirickou ¢ast diplomové prace zvoleny internetové komunikacni
prostiedky, které se v zdkladu shoduji u vSech autordi. S ohledem na komunikaéni
kampan, vypracovanou vramci empirické c¢asti diplomové prace, budou pouzity
nasledujici kanély: web v obecné roving, ktery bude zdkladnim kandlem komunikaéni
kampané, design webu bude realizovan s optimalizaci pro vyhleddvace SEO, dale bude
vypracovana analyza navstévnosti webu, do urc¢ité¢ miry bude realizovana i reklama na
internetu a vSe bude doplnéno marketingem na socialnich sitich, konkrétné facebookové

stranky jako primarni zdroj a dopln¢k v podobé€ instagramového profilu.

1.3.1 Komunika¢ni mix na internetu

Obecna definice komunika¢niho mixu zni: ,, Marketingovi odbornici planuji své aktivity
tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych komunikacnich cilii. K dosaZeni téchto cilu
pouzivaji jednoho, castéji vSak vice forem marketingové komunikace: reklamy, podpory
prodeje, PR, primého marketingu a osobniho prodeje (komunikacni mix)* (Svétlik,
2016, s. 16). Komunika¢ni mix na internetu vychazi z této zdkladni definice a je pouze
adaptovan na prostiedi internetu. Jednotlivé slozky marketingového mixu ve své

publikaci Eger popisuje nasledovné, viz obrazek 1 (Eger a kol., 2015, s. 15):
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Obr. ¢. 1 — Komunika¢ni mix na internetu

Reklama Podpora Osobni prodej Public Relations
prodeje
PPC reldama, Osobni prodej s Noviny a zpravy,
Pobidky k nakupu, ohledem na nakup .
Plo%né reklama. zbo#i'sluzeb na Clanky,
) Partnerské a interetu je pomérng
Kontextova reklama. vérnostni programy, slozité popsat &i Virdlni marketing,
definovat.
Prednostmi vypisy, Wyhledavace Advergaming,
o produkti Prikladem mize byt
Zapisy do katalogn napf. : YouTube kanal
organizace
RTB Skype webinaf
Piimy markting Udalosti

E-mailing,
newslettery,

Online chat,
Webove seminafe,

Viralni marketing

Online udalosti, jako
napi. video
konference. online

webinate apod.

Zdroj: Eger a kol. (2015, s. 22)

Zpusoby marketingové komunikace ve své publikaci popisuje také Janouch (2014,

s. 74):

Srovnani téchto dvou pohledi na marketingovou komunikaci na internetu nabizi témét

totozny vysledek. Ob¢ publikace se shoduji a s ohledem na empirickou ¢ast budou

reklama),

telefonie, on-line chat). *
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formulare, spolecenska zodpovédnost, viralni marketing),

, Reklama (plosna reklama, zapisy do katalogii, prednostni vypisy, PPC

Podpora prodeje (pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy),

Public Relations (novinky a zpravy, clanky, diskuze, informace, dotazniky,

Primy marketing (e-mailing, webové seminare a konference, workshopy, VolP




pfedlohou obé definice. Primérni vzor, dle kterého bude realizovana empiricka cést
diplomové prace, bude vychéazet z ¢asti textu, jez ve své publikaci uvadi Janouch:
,,Podrobné clenéni marketingového komunikacniho mixu pro Internet je vyznamné,
protoze pri stanoveni koncepce sdéleni je treba vzit v uvahu, Ze lze pro ruzné formy
marketingové komunikace vyuzivat vice komunikacnich prostredkii, a naopak jeden
komunikacni prostredek miize poskytovat prostor pro tadu forem marketingové
komunikace. Dochadzi také k prolinani ruznych forem navzajem a nékdy je témer

nemozné rozhodnout, o kterou formu se jedna. ““ (Janouch, 2014, s. 75).
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2 Marketingova komunikace se zamérenim na

reklamu

., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotrebitele — piimo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji.“ (Kotler & Keller, 2013, s. 516). Dalsi pohled na marketingovou
komunikaci nabizi Karlic¢ek: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. (Karlicek a kol., 2016, s. 10). Ob¢ tyto definice jsou v zdkladu
stejné a principiadln¢ si odpovidaji. Pro empirickou ¢ast diplomové prace jsou tyto
zavéry velmi dulezité. S ohledem na spolecnost, oblast a misto, kde se nachdzi, bude
pravé spravnd komunikace zakladnim kamenem pfitvorbé dobré reklamy pro
Zdravotnické potfeby a poradenstvi s. r. o. Marketingovd komunikace je hlavnim
komunika¢nim prosttedkem mezi spolecnosti a zdkazniky. Diky ni je mozné vést
»dialog® mezi spolecnosti a zdkazniky, kde v idealnim piipadé zdkaznik sdéli smérem

ke spolecnosti své potieby a ptani a spolecnost jeho prosbu vyslysi.

2.1 Reklama

., Uspéch kazdého podnikéani zavisi na schopnosti prildkat a ziskat trini nabidkou
dostatek zadkaznikii, kteri splnuji t7i zdkladni podminky. Maji zdjem o produkt, maji
penize na jeho zakoupeni a maji moznost si jej koupit. “ (Svétlik, 2016, s. 19). Tvorba
uspésné reklamni kampané je velmi sloZzitd disciplina, je zde potfeba znalost chovani
zakazniki a jeho predikce. Nejprve je nutn€ najit své potencialni zdkazniky, urcit jejich
pfani a potfeby a nasledné jim pfes reklamni kampan sdélit moznost, jak tyto pfani
a potfeby naplnit. Dalsi pohled na reklamu z obecného hlediska nabizi Karli¢ek ve své
publikaci, kde uvadi, ze , reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou
skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinné pripominat.*
(Karlicek a kol., 2016, s. 49). Definici reklamy popisuje ve své publikaci také Janouch:
, Reklama je jednim ze zpiisobii marketingové komunikace. Je to placend forma
propagace produktii, kdy produktem miize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny vysledek

nejaké cinnosti atd. Reklama je také vyuzZivana pro propagaci znacek, firem nebo
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myslenek. Je to nastroj pro presvédcovani a informovani lidi a vyuziva se predevsim
k vyvolavani zdajmu o produkt. *“ (Janouch, 2014, s. 77). Vsechny formulace reklamy se
v zakladu shoduji, ale komunika¢ni kampan pro zdravotnické potieby dokonale
popisuje definice od Karlicka. V praxi by meéla realizovand komunikacni kampan
zdravotnickych potieb primarné informovat zakazniky o produktech, oteviraci dobé
a o podobnych obecnych informacich. Svym zpracovanim a provedenim by je méla
presvédcit ke koupi, popt. k navstéve zdravotnickych potieb a tento proces neustale

opakovat.

Soucasny trh je velmi konkurenénim prostfedim. Je komplikované pfijit s produktem ¢i
sluzbou, kterd by na trhu jiz neexistovala. Proto je velmi dualezité byt se svym
produktem vidét a byt vniméan v tom nejlepSim svétle. ,, Mezi hlavni cile reklamy patri
kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé predevsim tvorba silné
znacky, ktera zaujima pevné a predni misto v mysli zakaznika majici k ni pozitivni
postoj, dale identifikace a odliseni produktu (znacky) od podobnych produkti
nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak
preferenci a vérnosti, posileni financni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce
a snizeni ndkladii spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnikii aj.*

(Svétlik, 2016, s. 19).

Reklama muze byt pro podnik nadmiru vyhodnym zptsobem, jakym ptildkat nové
zakazniky nebo obecné informovat vefejnost o vyhodach, které jejich podnik piinési,
a soucasné¢ snizit ¢ast nakladi spojenych s prodejem. Pfi tvorbé reklamni kampané je

potieba dodrzovat zékladni pravidlo, tzv. pravidlo 5M, viz obrazek 2.

Kotler a Keller ve své publikaci toto pravidlo definuji takto: SM (podle pocatecnich
pismen anglickych vyrazii), Poslani (mission): Jaké jsou cile reklamy? Penize (money):
Kolik si miZeme dovolit investovat a jak prostfedky rozdélime mezi rtiznd média?
Sdéleni (message): Jaké sdéleni bychom méli vyslat? Média (media): Jaké média
bychom méli vyuzit? MéFeni (measurement): Jak bychom méli hodnotit vysledky?

(Kotler & Keller, 2013, s. 544).
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Obr. €. 2 — pravidlo reklamy — 5SM

konlkrétni prostiedicy
- nahraditelnost natasovani medi
vyrobku. geografickd alokace médi

Sdéleni
Penize
Faktory, které je tvorba sdélent
treba vait v {vahr hodnoceni a vibér sdgleni
realizace sdéleni
_ stadium Hvotmho zhodnoceni z pohledu
L, cylch virobk, spoletenskeé zodpovédnost .
Poslini ’ ’ Meieni
. - trini podil a
prodejni cile zikazmicks baze. dopad komumnikace
cile rekiamy - konlourence a dopad na prodej
komunikadni Media
zahlceni,
dosah, frekovence, dopad,
- etnost rekdamy, hlavni typy médii

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 544)

2.1.1 Cile reklamy

Cile reklamni kampané 1ze rozdélit podle ucelu. Ucel mize byt napt. informativni,
presvédcovaci, pfipominaci ¢i utvrzovaci. Toto rozd€leni ve své publikaci uvadéji

Kotler a Keller a popisuji jej ndsledovné (Kotler & Keller, 2016, s. 544):

o Informativni reklama ma za ukol vytvorit povedomi o znacce a znalost novych
vyrobkii nebo novych viastnosti vyrobku stavajicich,

o Presvedcujici reklama ma za ukol vytvorit oblibu, preferenci, presvédceni
a rozhodnuti vyrobek nebo sluzbu koupit. Nékteré presvedcujici reklamy
vyuzivaji srovnavaci reklamu, kterd otevifené porovnava vlastnosti dvou ci vice

znacek,
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Pripominaci reklama ma za ukol stimulovat opakované nakupy vyrobkit nebo

sluzeb,

Utvrzujici reklama ma za ukol presvédcit nedavné zakazniky, Ze udélali spravné

rozhodnuti. “
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Témét shodny popis dané problematiky nabizi ve své publikaci také Ptikrylova. Ta

druhy reklamy rozd¢luje takto (Ptikrylova, 2010, s. 68):

o, Informacni reklama,
e Presvédcovaci reklama,

‘

e Pripominkova reklama.

Jiny pohled na stejnou problematiku ve své publikaci nabizi Janouch. Cil reklamy
definuje jako: ,, Cilem reklamy na Internetu miize byt napviklad zvysovani navstévnosti,
budovani povedomi a image znacky, prodej produktii.“ (Janouch, 2014, s. 79), coz se
shoduje s definici Kotlera a Kellera i Prikrylové, ale odlisné je jeho rozdéleni. Na

reklamu na internetu Janouch nabizi i jiny pohled (Janouch, 2014, s. 80):

e |, Brandova reklama,
e Reklama zvysujici navstévnost,

o Vkonova reklama.

., Brandova reklama se zaméruje na co nejvétsi pocet zhlédnuti reklamy, reklama
zvySujici navstévnost co nejvyssi miru prokliku (CTR) a vykonova reklama ma za cil
dosahnout co nejvétsiho poctu, pripadné miry, konverzi (typicky jde o uskutecnéni
nakupu) ““ (Janouch, 2014, s. 80). Pravé s ohledem na empirickou ¢ast diplomové prace

je zminéna bradova reklama a reklama zvySujici navstévnost.

V empirické casti diplomové prace bude reklama konstruovdna priméarné z hlediska
informativniho. Zakladem bude web zdravotnickych potieb, ktery by mél zastupovat
informa¢ni zdkladnu spole€nosti, asistovat tomuto ucelu bude facebookovy
a instagramovy profil. Primarné se nebudou propagovat produkty, ale spiSe prodejna
jako takova a pfidand hodnota, jeZ nabizi. V praxi bude primarné vyuzita reklama
informacni. Aby byla reklama efektivni, musi dodrZzovat urcita pravidla, jez jsou
popsany v odborném c¢lanku na konkrétnim piiklad€ od Pritcharda: ,,4by byla média
efektivni, musi reklamy oslovovat zamyslené publikum s minimalni frekvenci (Gordon
etal). P&G proprietarni vyzkum zakladnich hygienickych, zdravotnich a Ccisticich
prostredkit pro kazdodenni pouziti ukazuje, ze aby reklama znacky ucinné sdélovala
zamyslenou zpravu, musi si ji spotiebitel prohlédnout, alespon jednou tydné, aby

zaznamenal povédomi a zprave, kterou chce znacka sdelit. Reklamu je obvykle treba
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videt alespon trikrat za tyden, aby vedla k nakupu. Frekvence reklam veétsi, nez trikrat

tydné je povazovana za plytvani (Pritchard, 2021, s. 27).

Z tohoto poznatku bude vychazet také frekvence zvetejnovani prispévku a reklam
zdravotnickych potieb na internetu. Cilem tedy bude alespon tfikrat do tydne uvetejnit
urcity typ prispévku se snahou pfimét zdkazniky navstivit prodejnu a uskutecnit nakup.
Primarnim kandlem pro ucely komunikace bude facebookovy profil zdravotnickych

potieb.

2.1.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu funguje na stejném principu jako reklama obecné. Je zde primarné
snaha informovat zédkazniky o existenci produktu ¢i sluzby, sdéleni jejich vlastnosti
a prednosti a nasledné snaha pfimét zdkazniky ke koupi. Reklama na internetu miize ve
své podstaté informovat o elektronickém obchod€, webovych firemnich strankach
anebo upozornovat na rizné akce. Reklama na internetu ma nékolik podob. Jednotlivé
formy reklamy na internetu nabizi ve své publikaci Svétlik, ktery reklamu na internetu

déli nasledovné (Svétlik, 2006, s. 99):

e, Tvorba webové prezentace,

o SEM (search engine marketing),
o  SMM (social media marketing),
e Spoluprace s jinymi webovymi strankami,
e Reklamni bannery,

e Intextovd reklama,

e PPC reklama,

o Viralni marketing,

e Blogy,

e Partnerské programy,

e PR clanky,

e [Internetové aukcni portaly,

o Zpétné odkazy,

o [nternetové katalogy,
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o FE-mailing. “

V ramci diplomové prace bude reklama zpracovana primarné na socialnich sitich se
snahou odkazovat na webové stranky. Webové stranky by mély primarné slouzit jako
informacni zdkladna prodejny a zékladni komunikacni kandl. Tato mySlenka cerpa
z textu publikace Janoucha: ,, Zakladni cile reklamy — vytvareni povédomi o produktech,
ovliviiovani nakupniho chovani, presvédcovani k ndakupu a vytvareni pozitivnich
postojut, by mohlo veést k dojmu, Ze take vlastni webove stranky firem jsou prostor
vhodny pro reklamu. Firmy by se vSak mély zamyslet nad cestami, jakymi se k nim na
web navstévnici dostavaji. Vetsina z navstévnikii stranek byla pravdépodobné jiz
reklamou zasazena a ovlivnéna, a proto se dostala na prislusny web.“ (Janouch, 2014,

5. 82).

2.1.3 Komunikace na internetu

Internet jednoznacné patii mezi ty ndstroje marketingového komunika¢niho mixu, které
maji obrovsky dosah i vliv. Internet je prostiedi neustalych zmén a konstantniho vyvoje.
Jeho dosah je celosvétovy. Na internetu muze ¢loveék najit nespocet informaci, ale je
potfeba informace Cerpat z relevantnich zdrojli, coz plati pro reklamu i obecné pro
komunikace organizace smérem k lidem. Internet ovlivnil komunikaci ve spolecnosti,
vnitini 1 vnéj$i. Vnitini ve smyslu mezi jednotlivymi pracovniky a vnéj$i ve smyslu
komunikace s dodavateli, odbérateli, zakazniky apod. ,,Nejbéznéjsim prostiredkem
komunikace na internetu je World Wide Web, ktery nabizi rozsahlé mozZnosti jak

z hlediska koncovych uzivatelu, tak z hlediska komercniho. “ (Blazkova, 2006, s. 80).

Komunikaci na internetu mizeme rozlisit z pohledu vyhod a nevyhod, které piinasi.

Blazkova ve své publikaci toto rozliSeni popisuje nasledovné (Blazkova, 2006, s. 80):
,, Komunikace na internetu ma ndsledujici vyhody:

e Celosvetovy dosah: Mohou naraz sdélovat zprdavu ruznym lidem po celém sveéte.

o Nepretrzitost: Internet funguje 24 hodin denné.

e Rychlost sdéleni: V pripade emailu obdrzi kazdy zpravu ve velmi kratkém case,
v pripadé Webu si kazdy miuze ihned stahnout informace z webovych stranek.

e Zpétna vazba: Bezprostiedné mohu ziskat odpovéd od ruznych lidi.
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o Nizké naklady: Vynalozené ndklady na komunikaci jsou relativné nizke.

o Obsdhlost a selektivnost informaci: V pripadé emailu lze pouZzit priloh (zvuk,
textove i graficke prilohy) a, jedna-li se o vyzadané emailové zpravy, zakaznik si
vybere, jaké informace chce dostavat. V pripadé Webu lze pouzit odkazy na dalsi
stranky, lze pouzit text, video/audio nahravky nebo obrazky, zakaznik si
informace vybira sam, zvoli si tedy jen ty stranky, které chce videt.

e Snadna prace s informacemi: Veskeré udaje lze snadno a rychle aktualizovat,
[ze provazat ruzné informace. Které spolu souviseji, archivovat informace

— informace jsou na Webu provzdy uchovany a lze je kdykoliv ziskat.
Na druhé strané se ovSem objevuji i nevyhody, jako napr-.:

® Riizna technickda omezeni: Mohou spolu komunikovat pouze lide, kteri jsou
pripojeni na internet; pomald rychlost presunu informaci v pripadé pomalého
pripojeni k internetu a nevybaveného pocitace aj.

e Neosobnost komunikace: Nehovorime s clovékem primo, pokud se nepouziva

3

web kamera, nevidime jak se druha strana tvari, chova.

Vyhody zpracované v publikaci Blazkové z roku 2005 jsou nad¢asové a komunikace na
internetu odpovidd vyhoddm soucasnosti, zatimco nevyhody komunikace je potfeba
doplnit. Dopln€k nabizi odborny ¢lanek Pritcharda, ktery vyvoj digitalniho marketingu
a komunikace na internetu popisuje nasledovné: , Jak digitalni média rostla,
marketingovy prumysl Celil neprijemné pravde, zZe dodavatelsky retézec digitalnich
médii fungoval netransparentné, temné a nékdy dokonce az podvodne. Marketéri
a sdruzeni v daném primyslu podnikaly kroky k vycisténi tohoto dodavatelského retézce
prostrednictvim vice inciativ, ale je treba udélat mnohem vice a zajistit, aby byl

skutecné efektivni a vykonny. “ (Pritchard, 2021, s. 26).

Komunikace na internetu ma mnohé vyhody, ale je potfeba nezapominat i na druhou
stranu dané problematiky, tedy nevyhody. Pokud spole¢nost bude na internetu
obezietnd a bude volit spravné kanaly a komunikaci s lidmi, mize to pfinést znacna
pozitiva. Stejnad myslenka bude dodrzovéna pfi tvorbé komunika¢ni kampané a nasledné

komunikaci smérem k potencionalnim zédkazniktim.
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2.2 Webové stranky

., Spolecnost musi vytvaret takovée webové stranky, které budou vyjadrovat jeji ucel,
historii, vyrobky a vizi a které budou jak dostatecné atraktivni na prvni pohled, tak
dostatecné zajimavé pro podniceni opakovanych navstev. (Kotler & Keller, 2013,
s. 582). Existuje urcité pravidlo, jez by mély dobré a ucelné webové stranky dodrzovat.
Jednd se o sedm designovych prvki, které lze pojmenovat pravidlem 7C (viz

obrazek 3).

Obr. €. 3 — Sedm klicovych prvka designu webovych stranek

Kontext (context) Customizace Propojeni
(customization) (connection)

- rozvrzeni a design stranek - schopnost stranky piizpisobit - mira propojenost stranek s
se riznym uzivatelim nebo dalsimi weby

umoznit uzivatehim
personalizovat si stranlcy

Obsah (content) Komerce (commerce)
- schopnost stranek
zprosttedkovat obchodni
transkace

- text, obrazlky, zvulkcy a videa,

Komunikace
které stranky obsahuiji

(communitation)

- jak stranka podporuje
komunikaci mezi strankou a
Komunita (community) urivatelem, urivatelem a

- jak stranka podporuje strankou a obousmérnou
vzajemnon komunikaci mezi komunikaci
uzivateli

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 582)

Hodnoceni navstévnikdi webovych stranek bude vzdy zéaviset na dvou zikladnich
faktorech, jimiz jsou jednoduchost a zajimavost. Jednoduchost webovych stranek
spoc¢iva v tom, Ze hlavni stranka je snadno pochopitelna a prehlednd. Je zde minimum
zbytecnych proklikli a z technického hlediska se dobfe a rychle nacita. Zajimavost si
zaklada na spravné kombinaci barev, na jednoduchém a pfehledném obsahu stranek a na
dobtfe zvoleném fontu pisma. ,, Firma, ktera v dnesni dobé neni na webu, jako by
neexistovala. Mezi zakladni formy prezentace firmy na webu patvi jeji stranky. Od roku

1991, kdy byla vytvorena prvni website, prosly webové stranky vyznamnymi zménami.
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Jsou zameérené vice na vizuadlni zobrazeni a vetsi uzivatelskou prijatelnost. “ (Svétlik,

2016, s. 99).

Existence webovych stranek organizace muze piinaSet mnohé vyhody, pokud jsou
vytvoieny na zdkladé¢ predepsanych pravidel a odrazi danou marketingovou

komunikacni strategii organizace a nasledné jsou aktivné spravovany.
Tyto vyhody ve své publikaci uvadi Blazkova (2006, s. 123):

o | Zvyseni viditelnosti, povedomi,

o Zlepseni corporate image,

o Trzni expanze, pristup na globdlni trhy,

e ZlepSeni zakaznickych sluzeb,

o Nizsi komunikacni naklady, ndkladova efektivnost,

e Zvyseni rychlosti transakci.

Pokud se organizace rozhodne vytvofit webové stranky, je potfeba dodrzet pfedem
uréené kroky, jez organizaci dovedou k cili. Podobny pohled na danou problematiku
uvadi ve své publikaci Janouch, ktery popisuje podstatu tispéSnych webovych stranek:
., Stranky jsou nejen vizitkou vast firmy, ale maji mit i néjaky ditvod, proc¢ by se na né
mél navstévnik podivat. A nejen podivat, ale také néco udélat. Pokud dobre definujete
ucel stranek, pak jejich vytvoreni nebude tak obtizné. Zkuste si vybrat z ndsledujicich

duvodut nebo pridejte sviij viastni:

e Budovani znacky,

e Poskytovani informaci,

e Prodej zbozi a sluzeb,

e Prodej reklamni plochy,

e Zisk z ucasti na partnerskych programech,

e Poskytovani podpory a servisnich sluzeb zdakaznikim,

e Ziskavani informaci od zakaznikii o jejich preferencich, potiebach, pozadavcich,

zkuSenostech s produkty. ““ (Janouch, 2014, s. 223).

Pohled Blazkové i pohled Janoucha je v zdkladu shodny. S ohledem na webové stranky,

tvotfené v ramci diplomové prace, bude hlavnim ucelem poskytovani informaci, ktery by

27



mélo dopliiovat budovani znacky a zvyseni prodeje zbozi. Proces tvorby je znazornén

na obrazku 4.

Obr. €. 4 — Proces tvorby webovych stranek organizace

Analyza a navrh Testovini a Uveiejnéni

obsahu ] Vyvejebsahu  hy kontrola obsahu [ ™Jobsahu ™ Propagace

&

Udriovani stranek

Zdroj: Chaffey aj. (2000, s. 206)

Rozhodujici ¢asti toho procesu je prvni krok, tedy analyza a navrh obsahu webovych
stranek. Na zdklad& tohoto kroku se webové stranky budou profilovat cestou, jez si
organizace na zékladé své komunikacni strategie pieje. A soucasné bude korelovat

s obecnymi cili dané organizace (Blazkova, 2006, s. 123).

S ohledem na tvorbu webovych stranek organizace je potieba vyvarovat se urcitych
nedostatkil, které by mohly negativné ovlivnit postoj lidi a obecné image organizace.

Eger ve své publikaci tyto chyby popisuje nasledovné (Eger a kol., 2015, s. 33):

e, Publikovani nedokonceného torza webu (dnes se to jiz obvykle nevyskytuje),
e Dezorganizace a nejednotnost obsahu,

o Premira high-tech trikii,

e Pouzivani agresivnich reklamnich prvkii (pop-up okna),

e Naduzivani grafiky,

e Zmatek v upravé textu,

o Spatné pozadi az nevkus z hlediska pouzivanych barev,

e  Mnoho animaci (nékdy az naprosto zbytecnych),

o Osirelé (zapomenuté a neaktualni) dokumenty,

o Nerelevantni informace (neucelnost webu a nerelevantnost pro cilovou skupinu),
o Nefunkcni hypertextové odkazy,

e Negativni zaméreni obsahu webu,
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o Nepresvedciva argumentace (véetné naduzivani superlativii),

e  Soubory s problematickym formatem. “

Samotné zalozeni webovych stranek, nebo popi. e-shopu, nestaci v ramci propagace

organizace na internetu. Je poteba aktivni sprava a zajimavy obsah.

2.2.1 Optimalizace webovych stranek

Prvni pohled na optimalizaci webovych stranek ve své publikaci popisuje Janouch:
.S pojmem optimalizace WWW stranek se setkdvame stdale castéji. Drive pouzivany
pojem SEO (Search Engine Optimization) se dnes stal malem synonymem pro podezielé
aktivity firem, které toho o marketingu (nejen na Internetu) mnoho nevédi. SEO
v predkladu znamend optimalizace pro vyhleddvace, coz mize byt zavadéjici. Zadna
optimalizace se nedela pro vyhledavace, ale pro uzivatele.” (Janouch, 2014, s. 235).
Optimalizace webovych stranek neni jen zlepSeni pozice pfi vyhledavani, jednd se
o celkovou optimalizaci obsahu webovych stranek. Dalsi definici optimalizace
webovych stranek a pojmu SEO popisuje ve své publikaci také Sedlacek: ,, V této
souvislosti se bézné pouzivaji dvé piivodem anglické zkratky SEO a SEM. Historicky
starsi a uzsi pojem SEQO: Search Engine Optimization. Jak implikuje nazev, obsahem
SEO je predevsim uprava internetovych stranek takovym zpusobem, aby se stranky
umistovaly na prednich mistech v internetovych prohlizecich. Jelikoz vyhledavac vrati
na hledané klicové slovo/slova casto stovky, tisice (a nyni i statisice) odkazu, je treba se
umistit mezi prvnimi. UZivatel totiz nemd cas a casto je i nemozné ,,projit* vSechny
vyhledavacem nabidnuté stranky. Postupem casu z puvodniho oboru SEO vznikl
takzvany Search Engine Marketing “ (Sedlacek, 2007, s. 248). Rozdil mezi pojmy SEO
a SEM popisuje ve svém ¢lanku Prokop: ,, Zatimco tradicni SEO je orientované spise na
dil¢i upravy webovych stranek, které maji za cil co nejlepsi umisténi odkazu ve
Sfulltextovych vyhledavacich, SEM na zdkladeé peclivé analyzy nejprve formuluje ucinnou
strategii a tu pak aplikuje nejen v oblasti typickych fultextovych vyhledavacii, ale i na
katalogy stranek a vyhledavace typu pay-per-click.” (Prokop, 2002). Dalsi pohled na
optimalizaci webovych stranek a vyhledavani popisuje ¢lanek od autorii Palanisamy a
Liu: , Vyhledavac jako vyhledavaci nastroj prinasi uzZivatelum vétsi pohodli. Mezitim

také vede k nekolika problémuim, jako jsou irelevantni informace, nadbytecné informace
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a pretizeni informaci, coz zpusobuje, zZe jsou uzZivatelé zmateni. Nékteri uzZivatelé bez
bohatych zkusenosti nebudou mit jinou moznost nez cekat na pomoc, jakmile budou
pouzivat webové stranky z vysledku vyhledavani, jini také nebudou spokojeni se
zkuSenostmi online nakupovani, protoze webové stranky jsou pomérné komplikované
a nemohly poskytnou relevantni informace v tak kratké dobé. Za ucelem vyreseni techto
problémit se optimalizace vyhledavacii (SEO) stala popularni technologii pro
optimalizaci obsahu webovych stranek (Palanisamy & Liu, 2019, s. 83). Veskeré zdroje
se v zakladu shoduji. Existuji dva pojmy tzce spjaté s optimalizaci webovych stranek.
SEO (Search Engine Optimization) a SEM (Search Engine Marketing). V ramci
diplomové prace bude nahlizeno na oba teoretické¢ zaklady. Optimalizace bude
uskute¢néna na cely obsah webovych stranek, se snahou volit spravna klicova slova
v textech obsazenych na webovych strankdch. Déle bude optimalizace webovych

stranek otestovana na ptislusném nastroji od spole¢nosti Google (Google — Lighthouse).

2.2.2 Kilicova slova

Optimalizace webovych stranek stoji na spravné volbé klicovych slov, které se
vyskytuji vnazvu stranky ¢&i textech obsazenych na webovych strankdch dané
spole¢nosti. ,, Zakladem pro vytvoreni kvalitniho obsahu stranek je nalezeni spravnych
klicovych slov. Spravna klicova slova jsou takova, ktera nejen privedou navstévniky, ale
udelaji z nich zdkazniky. A to muze byt rozdil. Lidé casto hledaji, ale pro ndkup se
rozhodnou zadanim zcela jinych slov.* (Janouch, 2014, s. 236). Janouch dale ve své

publikaci uvadi tfi typy nej€astéjSich dotazi (Janouch, 2014, s. 237):

e Hledani informaci (nikoliv za uicelem ndkupu),
e Hledani informaci o produktech a znackach,

e Hledani za ucelem nakupu.

Pii tvorbé webovych stranek je dilezité si uvédomit, jaky typ dotazii nejcastéji
ocekavate. S ohledem na téma diplomové prace, které¢ je navrh komunikaéni kampané
pro Zdravotnické potieby a poradenstvi v Tachové a charakterem webovych stranek, na
kterém se majitelky shodly, budeme nejcastéji pocitat s typem dotazu hledani informaci

o produktech a znackach a hledani informaci za ac¢elem nakupu (na prodejné).
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Spravné volbé klicovych slov predchazi fada tkold, jez jsou nezbytné. Janouch ve své
publikaci popisuje postup, jak analyzu klicovych slov uskutecnit: ,, Zjistovani klicovych
slov se provadi vice zpusoby., aby vysledek byl co nejpresnéjsi. V prvni fazi hledani
klicovych slov se firmy zaméruji na vlastni cinnost, produkty a znacky, nasledné
analyzuji konkurencni stranky. V pribéhu shromazdovani klicovych slov se soucasné
vyuzivaji nastroje, které usnadnuji a rozsiruji jejich vyhledavani. Ze zkusSenosti vyplyva,
ze ma smysl vyuzivat predevsim nastroje spolecnosti Google — Analyzator klicovych slov
a dynamicke vyhledavani a také statistiky vyhledavani na Seznam.cz.” (Janouch,

2014, s. 68).

Volba spravnych kli¢ovych slov ma urcitd pravidla, jez ve své publikaci popisuje
Janouch: ,, Vzdy musite myslet na navstévniky/zakazniky. Oni se na néco zeptaji,
vyhledavac jim nabidne podle ného relevantni vysledky. Pak kliknou na néktery
z nalezenych odkazit a dostanou se na stranku, kde ocekdvaji uspokojivou odpoved’ na
svij dotaz. Obecna slova tak privedou dav, specificka konkrétni zdakazniky. Z vyse

uvedeného Ize tedy shrnout, na co se zamérit pri konecné volbé klicovych slov:

o Vzdy optimalizovat slovni spojeni (2-5 slov),

e Hledat neobvykla slova a slovni spojeni (sice je hleda mdalo lidi, ale z nich se
Casto stavaji zakaznici),

e Nezapominat na znacku(y), pokud existuji, je tFeba je pouZzit,

e V' B2B pouzivat zargon,

e Neoptimalizovat prilis obecna slova, kterd jsou navic prilis konkurencni,

e Neoptimalizovat ani prilis konkrétni slova, ktera nebude nikdo hledat,

o Vyuzivat varianty slov, synonyma, antonyma,

e Doplnit pridavna jména popisujici vlastnosti,

o Ve-shopech a pro reklamni stranky pouzivat akcni slova (vyhodna koupe,
zdarma),

o Vyuzit mistni nazvy (pokud optimalizujete pro lokalni trh), (Janouch, 2014,
s. 242).

Z praktického hlediska budou pro webové stranky Zdravotnickych potifeb a poradenstvi

v Tachové zastoupeny nasledujici klicova slova: zdravotnické potieby, Tachov,
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zdravotnické pomiicky apod. Dale na hlavni strdnce webovych stranek bude zapracovan
seznam vSech kategorii zdravotnickych potfeb a pomicek, které¢ 1ze v prodejné najit.
Typicky napt. dezinfekce, ortézy a bandaze, pomicky pro inkontinenci, zdravotnicka
obuv, zdravotni technika a ndstroje apod. (celkem bude zastoupeno 13 hlavnich

kategorii zbozi).

2.2.3 Kontextova reklama

Kontextova reklama patii k velice rychle se wvyvijejicimu oboru interaktivniho
marketingu. Soucasti kontextové reklamy je placené vyhledavani, nebo pay-per-click
reklama, které spolecné predstavuji az 50 % vydaji na online reklamu ,, U placen¢ho
vyhledavani marketéri v nepretrzZité aukci prihazuji nabidky na klicova slova slouzici
Jjako naznaky zajmu spotrebitele o vyrobek nebo spotiebu. Kdyz spotrebitel zada pomoci
vyhledavacii Google, Yahoo! Nebo Bing nékteré z téchto klicovych slov, miize se nad
vysledky nebo vedle nich zobrazit reklama marketéra, a to v zavislosti na Ccdstce
nabidnuté spolecnosti a algoritmu, ktery vyhledavac pro urceni relevance reklamy pro
urcitd klicova slova vyuziva.” (Kotler & Keller, 2013, s. 582). Placené vyhledavani,
jinak feceno SEM (Search Engine Marketing), tvoii zakladni prvek pii zisku novych
navstévnikiti webovych stranek ptes vyhledavace. ,, Podoborem, ktery je v posledni dobé
aktualni, je tzv. optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization, SEO),
kde jde v podstaté o vyuZiti znalosti o principech, jimiz se 7idi jednotlivé vyhledavace. *
(Blazkova, 2005, s. 84). Aby byla kontextova reklama co nejvice ucelna pro spolecnost,
je potieba dodrZovat urcita doporuceni. Pokud je nasim cilem budovani znacky, je nutné
podle toho volit také klicova slova, ta by méla byt obecngj$i, coZz nasledné¢ muze
o spolecnosti. Zatimco u volby konkrétnéjSich klicovych slov se spole¢nost priméarné
snazi o vytvoteni novych prodejnich pftilezitosti, jelikoz je vyhledavana na zéklad¢ jiz

specifickych poZzadavki.

2.2.4 Bannerova reklama

,, Bannerovou reklamu predstavuji malé ctverce nebo obdélniky obsahujici text
a obrazky, za jejichz umisténi na relevantnich strankach spolecnost plati. Cim veétsi je

navstévnost, tim vyssi jsou nadklady.“ (Kotler & Keller, 2013, s. 583). Bannerové
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reklamy jsou svymi vlastnostmi podobné klasické reklamé kontextové, ale jelikoz jde
pouze o mensi ¢tverce ¢i obdélniky obsahujici text nebo obrazky, je potieba, aby byly
skutecné¢ zajimavé. Musi na prvni pohled zaujmout a musi byt schopné pusobit na
pozornost lidi a vyvolat tak pozadovanou akci. V soucasnosti jsou ¢im dal vice
popularni podcasty a bannerova reklama se v ur¢ité podobé muze vyskytnout i zde,

konkrétn¢ v podobé n€kolikavtetinového reklamniho sdé€leni.

2.2.5 E-mail

., E-mailing je povazovan za velmi efektivni formu primého marketingu na internetu.
Rozumime jim primou komunikaci mezi firmou a jejimi skutecnymi ci potencialnimi
zakazniky. “ (Svétlik, 2016, s. 101). V praxi se objevuji dvé formy e-mailingu. Jednim
typem je komunikace se stalymi zdkazniky ¢i odbérateli. Druhym typem je hromadna
forma komunikace, ktera je vSak legislativné oSetfena, tudiz je zde pozadavek na
povinnosti odsouhlasit si tento druh komunikace, jinak by se mohlo jednat o spam, coz

by mohlo zhor$it image firmy.
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3 Marketing ve zdravotnictvi

Nejlépe vystihujici definici marketingu ve zdravotnictvi pro potfeby diplomové prace,
tedy pro oblast marketingu zdravotnickych potieb, je definice od Svétlika: ,, marketing
je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecne fazi
uspokojovani potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim
splneni cilu organizace. (Svétlik, 2018, s. 7). Jelikoz zdravotnické potfeby nejsou
totoznou instituci, jako napf. nemocnice, ambulance, rehabilitacni zafizeni aj., je nutné
na né nahlizet z jiného pohledu. Tyto zafizeni jsou primarn¢ neziskové organizace, coz
vSak neni pfikladem zdravotnickych potieb. Definici neziskovych organizaci ve své
publikaci popisuje Vastikova: , Neziskovy sektor je vyznamnou soucdasti Zivota zemé.
Své usili totiz zaméruje na pomoc ve vsech oblastech lidskeho Zivota a tim plni funkce,
které stat neni schopen zabezpecit a zdaroven pro podnikatelsky sektor nejsou zajimavé,
protoze nejsou ziskove. Zakladnim motivem cinnosti neziskovych organizaci, tak nemiize
byt zisk, ale dobrd viile a snaha pomdahat realizovat tak urcity zdjem jednotlivcii nebo
skupin. V pripade, Ze takovad neziskova organizace vykazuje zisk, nerozdéluje se tento
mezi vlastniky nebo vedeni organizace, ale je v plné vysi investovan do cinnosti
organizace. To vsak hovorime o zisku v ekonomické roviné, respektive ucetni.*
(Vastikova, 2014, s. 210). Pro Zdravotnické potfeby a poradenstvi s. r. o., nevznika
zadna pfima podpora od statu. Marketing bude tedy odrdzet zakladni ekonomickou
mySlenku, a to snahu uspokojit zdkaznikova ptani a potieby. VSe bude potieba provést
efektivné pro danou organizaci, tedy ziskove. Proto bude v této kapitole primarné
¢erpano z odbornych publikaci a ¢lankt, jeZz fes$i danou problematiku, tedy marketing

sluZzeb, popt. marketing obchodnich firem apod.

Zdravotnické potieby v Tachové lze definovat spiSe jako obchod, nez jako neziskovou
organizaci (napf. nemocnice apod.). Urcité charakteristiky obchodu ve své publikaci
popisuje Zamazalova. Uvadi, Ze obchod je jako barometr zdravi ekonomiky. ,, Uroveri
obchodu, hustota a kvalita obchodni sité, vybavenost obchodii po strance sortimentni,
pestrost nabidky, cerstvost zboZzi, uroven cen, chovani a odborna zpiisobilost prodavacii
i dalsi faktory zpiisobuji, Ze je nejviditelnejsim méritkem ekonomické a kulturni urovné

zemé (a barometrem zdravi ekonomiky), (Zamazalova, 2009, s. 14). Dal§im specifikem,
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které dobte charakterizuje zdravotnické potfeby v Tachové, je v publikaci definovano
jako meéstotvorna funkce. ,, Obchod piisobi na dotvareni charakteru mest. Zaclenéni
prodejen a nakupnich stredisek do méstské zastavby vtiskuje méstu tvar podobné jako
jejich architektonické Feseni i historické pamatky.“ (Zamazalova, 2009, s. 14). Toto
specifikum pfimo odpovida situaci, ve které se Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r.
0. nachazeji, jelikoz jsou jedinou prodejnou v SirSim okoli. Dale je v publikaci zminéno
specifikum popisujici bezprostfedni kontakt se spottebitelem, které je opét velmi
dalezité: ,, Obchod vstupuje denné do kontaktu se spotrebiteli, ma prileZitost sledovat
Jejich chovani a reakce na urcité podnéty. Miize je hodnotit z hlediska jejich nakupnich
zvyklosti, z hlediska sociodemografickych charakteristik.“ (Zamazalova, 2009, s. 14).
Jelikoz sortiment, nabizeny ve zdravotnickych potfebach, je do zna¢né miry homogenni
pro viechny obchody v Ceské republice, rozhodovani spotiebiteli o koupi bude

zalozeno pfedevsim na sluzbach a kontaktu.

3.1 Marketing sluzeb

Dulezitost sluzeb spojenych a nabizenych spole¢né s prodejem produkti ve svém
¢lanku popisuji Eger a Suchéanek, ktefi ji definuji a na konkrétnich ptikladech a studiich
vysvétluji pojem zdkaznickd spokojenost. ,,Spokojenost a udrieni spotrebitele jsou
zasadni pro maloobchod také v oblasti elektroniky a komunikacniho zarizeni.* (Eger
& Suchéanek, 2020, s. 157). Tento poznatek Ize implementovat 1 na prodej
zdravotnickych potieb. Vyznam zédkaznické spokojenosti ma veliky vliv na vérnost

zakaznika a moZnou opétovnou navstévu.

Obecné je marketing ve zdravotnictvi pfedev§im marketingem sluzeb, ale v oblasti
zdravotnickych potieb se setkdvame spiSe s kombinaci marketingu sluzeb a produktu
(zbozi), kde pfevldda marketing produktu. Marketing sluzeb je zde zastoupen
v minimalni mife. To lze zobrazit na obecné definici sluzeb, jez popisuje ve své

publikaci Vastikova (2014, s. 16):

e  Nehmotnost,
e Neoddélitelnost,
e Heterogenita (promeénlivost),

e Znicitelnost (pomijivost)
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o Viastnictvi (absence viastnictvi). *

Dale jsou uvedeny nékteré z vlastnosti sluzeb v oblasti zdravotnickych potieb, spolu

s urcitymi rozdily, které se zde objevuji.

Nehmotnost je pravdépodobné nejtypictéjsi charakteristikou sluzeb, coz vSak neni
pfipadem zdravotnickych potfeb, hlavnim tucelem, se kterym jde zdkaznik do
zdravotnickych potieb, je koupé urcitého produktu. Ten je potieba prodat na zaklade
ur¢ité odborné znalosti, jez musi prodejce dané sluzby poskytnout, jedna se o sluzby
poradenské, asistencni apod. Tyto doplinkové sluzby se mohou stit konkurenéni
vyhodou dané spolec¢nosti, jelikoz produkt nabizeny ve zdravotnickych potfebach je do
jisté miry homogenni. Je totozny pro viechny zdravotnické potieby v Ceské republice,
co vSak bude rozhodovat o koupi, jsou pravé sluzby, jez prodej doplni a vytvori tak
silnou a pozitivni image spolecnosti. Dale je nehmotnost spojovdna s nemoznosti si
dany produkt pted koupi vyzkouset ¢i prohlédnout, coz v tomto piipadée také odpada a je

to jednou z priorit zdravotnickych potteb (Vastikova, 2014, s. 16).

Neoddé¢litelnost je dalsi z charakteristik sluzeb, tato vlastnost je spolecna pro oblast
sluzeb nabizenych napf. v nemocnicich, i pro oblast zdravotnickych potfeb. Je tedy
nutnd pfitomnost zakaznika pifi koupi daného produktu. Spolecné s koupi
zdravotnickych potfeb je v mnoha pfipadech nutné popsat aplikaci, vysvétlit postup,

ukazat pouziti apod. Proto je neoddélitelnost v tomto procesu velmi dilezita.

3.2 Marketing v obchodni firmé

Kazda spolecnost, jez realizuje svou podnikatelskou Cinnost na trhu, je jeho soucasti
anavzdjem se ovliviji. ,, Pro naplnéni své zdakladni funkce resi otazky spojené
s klicovymi rozhodnutimi komu, co, kde, kdy, jak a za kolik bude prodavat. Podminky
trhu  predurcuji podstatu jeho podnikatelského smérovani a vedou ho k aplikaci
efektivniho pristupu k trhu.“ (Zamazalova, 2009, s. 36). Spolecnost, s ohledem na
soucasny stav, ve kterém se nachazi, voli urCitou podnikatelskou filozofii, kterd je

efektivni.
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Podnikatelské filozofie ve své publikaci popisuje Zamazalova (2009, s. 36):

o Vyrobni podnikatelska koncepce vychazi :z predpokladu, Ze zdkaznik
uprednostni vyrobky, které jsou levné a snadno dosazitelné.

o Vyrobkova podnikatelska koncepce se soustredi na neustalé zdokonalovani
vyrobkii.

e Prodejni podnikatelska koncepce se snazi primét zakaznika pomoci intenzivni
propagace, aby si koupil prave ten ktery vyrobek.

e 7 pohledu marketingové podnikatelské koncepce je podstatné hledisko miry
uspokojeni potieb zdakaznika.

o Socidlné-eticky (humdanni, spolecensky) marketing vyhlediva soulad mezi
potrebami a pranim zdkaznikium, zdajmem firmy (zisk) a socidalnimi a etickymi

a dalsimi zajmy spolecnosti (napriklad ekologie). *

Ve zdravotnickych pottebach v Tachové najdeme kombinaci nékolika podnikatelskych
filozofii. V nejvétsim zastoupeni zde nalezneme socialné-eticky marketing, dale
doplnény o prodejni podnikatelskou koncepci a marketingovou podnikatelskou
koncepci. Tyto podnikatelské filozofie byly dodrzovany pfirozené, bez ohledu na
teoretickou znalost dané problematiky. Marketing bude ve Zdravotnickych potfebach a
poradenstvi s. r. 0., vhiman a vyuzivan naprosto odlisSn¢ nez na zacatku své existence.
Tuto zménu dobie charakterizuje ve své publikaci Zamazalova. ,, Marketing se posouva
z ulohy podnikové funkce, ktera mu byla viastni v uplynulych letech, k integrujicimu
prvku v podniku. Prestava byt jednim z oddeleni organizace, kterd izolované vykonava
delegované ukoly. Marketing v uspésnych podnicich prolina celou organizaci,
marketingové deni je viditelné a zretelné napric celym rizenim.* (Zamazalova, 2009,

s. 37).

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Na spravny marketingovy mix neexistuje zadny predpis, ktery by platil soucasné pro
vSechny spole€nosti. Je potieba najit spravnou kombinaci pro danou situaci a stav, ve
kterém se spolecnost nachazi. Totozny je pouze cil, kterému by mél marketingovy mix
slouZit, a to efektivné a ziskoveé uspokojit pfani a potfeby zdkaznikli. Marketingovy mix

sluzeb ve své publikaci definuje Vastikova: ,, Pivodné obsahoval marketingovy mix
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ctyri prvky (v anglictine 4P): produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a marketingova  komunikace (promotion). Aplikace marketingové orientace
v organizacich poskytujicich sluzby ukdzala, Ze tato ctyri P pro ucinné vytvareni
marketingovych planii nestaci. Pricinou jsou predevsim vlastnosti sluzeb, o kterych jsme
se jiz zminili. “ (Vastikova, 2014, s. 22). Marketingovy mix sluzeb je dale doplnén o 3P
(Vastikova, 2009, s. 22):

e, Materialni prostredi (Physical evidence) pomaha zhmotnéni sluzby,
o Lidé (people) usnadnuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb
a zakaznikem,
e Procesy (processes) usnadnuji a ridi poskytovani sluzeb zdakaznikium. Sledovani
a analyzy procesii poskytovani sluzeb zefektiviuji produkty a sluzby a cini ji pro
zdkaznika prijemnéjsi. *
Dalsi pohled uvadi ve své publikaci Zamazalova, kterd se v ivodu shoduje v tvrzenim
Vastikové, Ze nelze marketingovy mix aplikovat Sablonovité bez tUprav pro vSechny
organizace. Dale definuje marketingovy mix sluzeb: ,,Jiz samotnd vyznamnost
Jjednotlivych slozek bude jina nez u vyrobniho podniku. Zatimco vyrobce je tim
nejzakladnéjsim prvkem marketingového mixu, jakymsi ,srdcem ‘ marketingu, vyrobek,

u obchodnika je jim distribuce (lokalizace) a cena.** (Zamazalova, 2009, s. 42).
Marketingovy mix sluzeb definuje jako:

e |, Produkt (branding, baleni, sluzby, rozmanitost sortimentu,),
o (Cena (naklady na zboZi, business expense, obchodni rozpéti, zisk),
o Komunikace (reklama, osobni prodej, podpora prodeje, PR, merchandising),

o Distribuce (logistika, lokalizace obchodu, situacni analyza), (Zamazalova,

2009, s. 42).

Zamazalova tento marketingovy mix dale dopliiuje o dilezitost potadi jednotlivych

¢asti. Potadi popisuje takto:

1. ,,Distribuce (misto, metody, analyza chovani spotiebitele k prodejné),

2. Cena (obchodni rozpeéti, srazky, slevy, atraktivni ceny),
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3. Vyrobek (sortiment, celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka,
sluzby),
4. Komunikace (komunikace externi: reklama, public relations, interni: podpora

prodeje, osobni prodej) *“ (Zamazalova, 2009, s. 42).

Jinou definici marketingového mixu sluzeb popisuje ve své publikaci Cetlova. Zakladni
definice marketingového mixu je opét totozna s pfedchozimi zavéry. Cetlovd ve své
publikaci marketingovy mix sluzeb rozsifuje o dalsi tii nastroje, tzv. (3P). toto rozsifeni
je témet totozné jako u Vastikoveé. ,, V oblasti sluzeb se mixovani pouhych ctyr nastrojii
casem ukdzalo jako nedostatecné, a do marketingového mixu tak byly postupné
zarazeny dalsi, které rovneéz vyrazné ovliviuji c¢innost firmy podnikajici ve sluzbach. *

(Cetlova, 2007, s. 51): Cetlova rozsifeni marketingového mixu sluzeb popisuje:

e, Participants (ucastnici prodejniho procesu)
e Process (proces)

o Psysical evidence (fyzicka pritomnost na trhu) “.

Marketingovy mix sluzeb, ktery bude slouzit jako pfedloha pro podnikatelskou ¢innost
Zdravotnickych potfeb a poradenstvi v Tachové, bude kombinaci definic od autorek

Vastikové a Cetlové. Konkrétné se jedna o rozsifeny marketingovy mix sluzeb 7P.

Cetlova dale ve své publikaci definuje také koncept 3C, ktery uzce souvisi
s marketingovym mixem sluzeb. Zobrazuje pohled na stejnou problematiku, ale

z pohledu zékaznika. Koncepce 3C je definovana takto (Cetlova, 2007, s. 52):

o |, Client (zakaznik),
o Competitor (konkurence),

o Costs (ndklady). “

,Jednotlivé marketingové nastroje se z hlediska kategorii 3C posuzuji systematicteji
a s moznosti ziskat vzdjemné porovnatelné vysledky, zejména pri rozhodovani
o variantach produktii, distribucnich kanalu, cen, marketingové komunikace. Moderni
teorie prosazovana riznymi marketingovymi Skolami se v zdsade shoduje jak

v samotnych nastrojich marketingového mixu, tak i v mozZnostech jeho redlného
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uplatnovani. Plati to nejen pro oblast vyrobkii, tak pro oblast sluzeb. (Cetlova, 2009,
s. 52).

Oba marketingové mixy, z pohledu firmy 1 pohledu zakaznika, jsou nesmirn¢ dilezité

pii Cinnosti podniku.
3.4 Nakupni chovani spotiebitele

Kazda spolecnost, kterd uvazuje provozovat jakoukoliv ¢innosti na trhu, by v prvotni
fazi méla analyzovat ndkupni chovéani zakaznikli. Tento fakt potvrzuje i publikace
Zamazalové, ktera nakupni chovéani zakaznika definuje takto: ,, Veskeré smysluplné
konani obchodnika musi zacit uivahami o zakaznikovi: o tom jaky je, v jaké konkrétni
situaci se nachazi, jaké je jeho chovani, ¢im je determinovano, jaka jsou jeho prani
a ocekavani, jaky muze byt jeho prinos ¢i hodnota pro firmu.* (Zamazalova, 2009,
s. 66). Historicky vyvoj pozice zakaznika na trhu prosel fadou zmén. Zamazalové ve
své publikaci popisuje zmény, ke kterym doSlo v pribéhu 20. stoleti. ,,Od druhé
poloviny 20. stoleti doslo v obchodé k mnozstvi vyraznych zmeén a pozice zdkaznika
vyrazné posilila. Stal se klicovou osobou. Previs nabidky nad poptavkou a vysoce
konkurencni prostredi nuti obchodniky, aby poznavali pozadavky a potreby zakaznika
a vychazeli jim vstric.* (Zamazalova, 2009, s. 66). Dalsi pohled na nakupni chovani
spotiebitele nabizi ve své publikaci Koudelka, ten definuje konkrétné pojem spotiebni
chovani. ,, Spotrebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani
a odkladani spotrebnich produktu. Podstatnym obohacenim bézného chdpani pojmu
spotiebni chovani je ziskavani produkti. Zjednodusené receno, jde o vse, co uzivani
spotrebnich predméti, produktu predchazi. Jak ve spotrebiteli vznika, aktivuje se urcita
potieba a od ni se odvijeji snaha, zamer, uspokojit ji urcitym spotrebnim produktem
a jaké znacky, co je pro néj pritom podstatné. Viastnimu uzZivani produktu predchazi
i jeho ndkup (Ci jina forma porizeni) nakupni chovani.* (Koudelka, 2018, s. 1). Oba
teoretické zaklady se shoduji v dileZitosti porozuméni nakupniho chovani zékazniki.
Uvédomuji si, ze existuji urcité vlivy, jez mohou zakaznikiv nakup ovlivnit. Cilem
podniku je poté tyto vlivy urcit. Vyznam faktort, které mohou ovlivnit nakupni chovani
spotiebitele, popisuje Novotny a Duspiva: ,, Kazdy clovek je spotrebitel a pro kazdého

spotrebitele jsou klicove jiné faktory, které ovliviiuji jeho kupni chovani. Teorie i praxe
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v dnesni dobé postrada vetsi propojeni mezi podnikem a spotrebitelem, zalozené na
segmentaci podle vhodnych segmentacnich kritérii.” (Duspiva & Novotny, 2014,
s. 152). Duspiva a Novotny dale uvadéji konkrétni faktory ovlivitujici kupni chovani
spotfebiteli. Mezi tyto faktory ftadi: kulturni, spolecenské, osobni, psychologické
spoleCensky faktor. Definici spolecenského faktoru popisuje Duspiva a Novotny:
., Nasleduji spolecenske faktory, které zahrnuji skupiny, rodiny, role jednotlivce ve
spolecnosti a jeho spolecensky status. Na kazdého jednotlivce piisobi rada rizné
velikych skupin, at je jejich clenem nebo neni. Dalsim spolecenskym faktorem je rodina.
Ta je povazovana za rozhodujici kupni organizacni jednotku spojenou s nakupovdnim

spotiebniho zbozi a sluzeb. “ (Duspiva & Novotny, 2014, s. 153).
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4 Marketing na Facebooku a Instagramu

Facebookové stranky a instagramovy profil budou jednim ze zakladi komunikacéni
kampané tvofené v rdmci empirické casti diplomové prace. Oba komunikacni kanaly
budou napliovat urcity cil a spole¢né tvorit reklamu na internetu. Obecné lze oba
komunikac¢ni kanaly zatradit do skupiny socidlnich médii. Hodnotu, kterou spolecnosti
piinaseji, lze pospat ze dvou hledisek — finan¢ni stranka a spokojenost zadkaznika ¢i
jejich chovéni. Vliv socidlnich medii popisuji v odborném c¢lanku autoii Tajvidi a
Karami. ,, Socidlni sité byly povazovany za efektivni platformu pro podniky, diky které se
mohou spojit s velkym poctem potencialnich zdkaznikii za ucelem rozsireni jejich
podnikani a rozsireni informaci o jejich podnikani. (Tajvidi & Karami, 2017, s. 8)
Tuto hypotézu autofi v ¢lanku potvrdili vyzkumem, ktery zkoumd pozitivni vliv
vyuzivani socidlnich siti na vykon spolec¢nosti. Vyzkum byl proveden v oblasti
hotelnictvi, ale zavéry maji hodnotu témét pro jakékoliv odvétvi. ,, Firmy potrebuji
rozvijet své moznosti znacky a inovaci v marketingu a vyuzit vetSinu dostupnych
socidlnich siti. Zjistili jsme vsak, Ze pouzivani socialnich siti zlepsuje marketingové
schopnosti firem, zejména znacku a inovacni schopnosti, které mohou vést ke zlepseni
vykonu. ** (Tajvidi & Karami, 2017, s. 29) Dulezitost socidlnich siti a medii popisuje ve
své publikaci také Macarthy, ktery piSe: ,,v poslednim desetileti se marketing na
socidlnich sitich stal nepostradatelnym ndstrojem v arzendlu znacek a podniku vseho
druhu, s prilezitostmi budovat vztahy, komunikovat se zakazniky a zvysovat trzby jako
nikdy predtim “ (Macathy, 2019, s. 3). Stejny pohled nabizi také autofi Eger a Suchanek,
kteti dulezitost komunikace pfes socidlni sit¢, konkrétné Facebook, potvrzuji. ,, Dnes by
organizace mély zvazit zpusob komunikace s cilovou skupinou pres socialni sité
(zejména Facebook) a e-shopy jako nové zpiisoby, jak rozsirit podnikani.* (Eger &
Suchanek, 2020, s. 156). Dulezitost spociva primarné v oteviené komunikaci mezi
firmou a zékazniky. ,,Socidlni sité umoznuji otevienou komunikaci, ktera pomdha
organizacim porozumeét zakaznickym potrebam a motivuje je k tomu, aby reagovali

proaktivné a efektivné smerem k témto potiebam. “ (Eger & Suchanek, 2020, s. 156).
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Hlavnim cilem empirické ¢ésti prace je zalozit informacni zakladnu pro blizké okoli
dané spoleCnosti a soucasn¢ znovu vytvofit povédomi o spolecnosti. Sekundarnim

cilem, ktery koreluje s cilem hlavnim, je zlepSeni finan¢ni stranky spolecnosti.

Hledisko zakaznické spokojenosti je v ¢lanku Prantla a Micika také zminéno, hovofii
zde o vyhodé¢, kterou mtlize spole¢nost vyuzit. Tato vyhoda spoc¢iva v rychlé komunikaci
mezi lidmi a nazyva se ,,word of mouth®, neboli reklama §ifend Gstné. Primarné jde o to,
ze si lidé a dané spole¢nosti mezi sebou povidaji a sdileji své zkuSenosti. Zalezi na tom,
aby spole¢nost fungovala dobie a jejich zakaznicky servis byl dokonaly, jelikoz reklama
muze byt i negativni, pfi¢emz toto Sifeni je mnohdy jesté rychlejsi nez reklama
pozitivni. (Prantl & Micik, 2019) Odborny ¢lanek autorky Vendemii popisuje pozitivni
vliv implementace socidlnich siti do podniku. ,, Prakticky tento vyzkum poskytuje
nékteré zajimavd zjisténi pro implementaci socidlnich siti ve spolecnosti pro sprdavu
vztahii se zakazniky. Dnes mnoho spolecnosti pouziva popularni socialni sité a sitove
weby, jako je Facebook, ke kontaktu s potencialnimi a soucasnymi zakazniky.*
(Vendemia, 2017, s. 28) Tento poznatek a tato ¢ast clanku bude prioritou pii realizaci a
tvorbé socialnich siti dané spolecnosti. Zavér opét podporuje ¢ast uvedend v publikaci
od Macarthyho, ktery socialni sité popisuje nasledovné: ,,za soucasného stavu je uspéch
v marketingu na socialnich sitich uspésny pri budovani pevnych a dlouhodobych
vztazich se zdkazniky a profesionalnich kontaktii a sdileni typu obsahu a odbornych
znalosti, které budou chtit sdilet se svymi prateli, rodinou ci kolegy. Tento pristup
pomiize prilakat a udrzet zakazniky a kontakty loajalni a povzbudit je, aby se stali

online ambasadory své znacky. “ (Macarthy, 2019, s. 3).

4.1.1 Facebook

Facebook je na poli socialnich siti na prvnim misté, a to diky své obrovské ambici
a mezinarodni popularité. Facebook poskytuje mnohé moznosti v oblasti socialnich
aplikaci. ,, Prestoze Facebook nezverejiiuje konkrétni financni informace, tato
spolecnost vydelava penize ze sponzorované reklamy, samoobsluiné reklamy
a virtualnich darki. “ (Treadaway, 2011, s. 47). V roce 2006 se Facebook z prosttedi
univerzitni sité rozsifil také mezi Sirokou vefejnost a v prvnim roce ziskal 20 milionti

uzivatell. PocCet uzivatelti v roce 2020 dosahl ptiblizné 2,5 miliardy ucti.
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4.1.2 Instagram

,Instagram predstavuje mobilni aplikaci, ktera svym uzivatelim umozZnuje sdileni
fotografii a videi. Diky tomuto previzné estetickému aspektu a snadnosti pouzivani
predstavuje  Instagram velice atraktivni marketingovy ndstroj.” (Semeradova
& Weinlich, 2019, s. 107). Zakladem uspéchu je kvalita ptispevk, jelikoz Instagram je
pievazné zalozen na vizudlnim obsahu. Podstatou Instagramového uctu neni sdéleni
informaci ¢i rozsahlé texty na urcité téma, text je v tomto piipad¢ druhotady, primarni

snahou je zde zaujmout uzivatele a sledujici.

Volba komunikacnich kanalli, tedy volba jednotlivych zastupcti socialnich siti, kde se
bude spolecnost prezentovat, byla zvolena na zdklad¢ ¢asti publikace od Macarthyho,
ktery uvadi, ze ,, Tlak, uspésné pribehy v médiich a obecny ,humbuk’, Fikaji dnesnim
majitelim, Ze pritomnost na socialnich sitich je zasadni. To ovSem neznamend, zZe by se
firme nedarilo dobre bez vyuziti socialnich sitich, ale urcité by prichdzely o nescetné
mnozstvi prileZitosti k budovani a ristu. Jednou z nejvétsich chyb, kterych se znacka
miuize dopustit je vSak skok do marketingu socialnich siti bez ponéti o tom, co s tim deélat
— je jen mlhava nadeje, Ze pokud prosté zacnou zverejnovat prispévky na nékolika
socialnich strankach, néjak — pres magii internetu — se pres noc zmeéni na miliardovou
spolecnost. ““ (Macarthy, 2019, s. 5). Na zakladé tohoto popisu dané problematiky bude
v ramci komunikaéni kampané vytvoten pouze facebookovy a instagramovy profil.
Facebook bude stat v poptedi celé komunikace smérem k zédkaznikim, bude tedy
hlavnim zdrojem reklamnich sdéleni. VSe doplni instagramovy profil, na kterém se
budou piispévky zamétené spiSe na vizualni stranku snazit pfibliZit prostiedi, ve kterém
se prodejna nachazi, a spojit se blize s mlads$i generaci. VSechny kanaly budou

propojeny.
4.2 Facebookové stranky

Na zacatku je potieba facebookové stranky zalozit a zvolit vhodny typ stranek. Pfi
volbé idedlniho typu stranek je nutné rozliSovat mezi osobnim profilem a skupinou.
,,Osobni profil slouzi pouze pro osoby, jednotlivce, a jejich soukromy Zivot. Dle

oficialnich facebookovych pravidel osobni profil pro podnikani pouZivat nesmite."

(Semeradova & Weinlich, 2019, s. 19). Stejny nazor lze najit v publikaci Macarthyho:
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,kdyz se zaregistrujete na Facebooku, je vam vychozim nastavenim prirazen osobni
profil. Osobni profil je casto oznacovan jako profil, urceny pro nekomercni vyuziti. Aby
vase firma mohla vyuzZivat vse, co facebookovy marketing nabizi, musite vytvorit
samostatnou facebookovou stranku. (Macarthy, 2019, s. 45). Proto bude v ramci
empirické ¢asti zaloZzena facebookova firemni stranka, kterd dokonale vyhovuje cili
komunika¢ni kampané. Nad takto vytvotfenou facebookovou strankou bude mit uzivatel
uplnou kontrolu a jejim prostiednictvim lze sdilet a zvefejiiovat potfebné informace,
aktuality a dalsi sdéleni. Takovato facebookova stranka konkrétné nabizi ,, unikatni
nastroje pro znacku jako jsou analyzy, viastni zdalozky pro firemni a obchodni informace

a reklamni nastroje (Macarthy, 2019, s. 45).

4.2.1 Informace na strance

Dulezitou casti facebookovych stranek jsou rozsifené a bohaté dopliujici informace
o dané spolec¢nosti, firmé ¢i podniku. Zakaznik tak bude mit lepsi piehled, ¢im se
spole€nost zabyva, a na zdkladé klicovych slov obsazenych v popisku spole¢nosti je
mozné Castj$i zobrazovani ve vyhledavacich, jako je napt. Google, Seznam aj. Klicova
je 1 volba profilové a uvodni fotky, jelikoz s nimi potencialni zédkaznik pfijde do
kontaktu jako prvni a plati zde pravidlo, ze je dalezité ud€lat dobry prvni dojem, ktery
dokéze na facebookovych strankdch dané spolecnosti potencidlniho zédkaznika udrZet.
Typickou volbou profilové fotky u firemnich facebookovych stranek je logo
spole¢nosti. Jako uvodni fotku je vhodné zvolit fotografii prostor ¢i produktl, které

spolec¢nost nabizi, coz idedln¢ reprezentuje danou spolecnost.

4.2.2 Facebookové prispévky

Facebookové stranky nabizi velkou fadu moznych pfispévkd, pres které lze
komunikovat se zdkazniky. Pravé komunikace prostfednictvim facebookovych stranek
bude primarné vyuZzivana a budou pouZzity urcité typy facebookovych piispévki. Jako
zakladni ptispévek lze oznacit piispévek zaloZeny na fotografiich, popft. videich. ,, Diky
svemu vizualnimu charakteru maji fotky vysoky potencial zaujmout vaSe stavajici
i budouci fanousky.” (Semeradova & Weinlich, 2019 s. 2019). Jelikoz bude
komunikacni kampail podporovana i prostfednictvim Instagramového profilu, ktery je

zalozen primarné na fotografiich, pfispévky budou sdileny na obou kandlech a do
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zna¢né miry budou totozné, jelikoz to soucasné technologie umoziuji. Piispévky, které
budou velmi dulezité z hlediska informaci pro zékazniky, budou ptipnuty na zdi
facebookového profilu. Tato rada odkazuje na ¢ast z publikace od Macarthyho, ktery
uvadi, ze ,, Facebook vam umoZnuje pripnout prispévek na horni cast zdi vaseho
facebookoveho profilu po dobu az jednoho tydne. PouZijte jej k zobrazeni diileZitého
obsahu a jeho zviditelnéni pro fanousky, kteri navstivi stranku.” (Macarthy,
2019, s. 55). Dalsim typickym ptispévkem, ktery se mize objevit na zdi facebookovych
stranek, je ptispévek zalozeny na prokliku, tzv. proklikové ptispévky. Slouzi primarné
k propojeni webu spolecnosti s facebookovymi strankami. Proklikové piispévky se
objevuji ve dvou formatech. Prvni v podobé carouselu, coz je moznost zobrazit
fotografii nejcastéji ve formatu 3D a rotovat pfi ndhledu na fotografii. Druhy v podobé
nahledové fotografie s pfimym odkazem na webové stranky spolecnosti. Tuto podobu
proklikového prispévku budeme nejcastéji vyuzivat v rdmci komunikacéni kampané
k propojeni webovych stranek zdravotnickych potteb a jejich facebookovych stranek.
Dalsim ptispévek na facebookovych strankach je prezentace. Prezentace se sklada ze tii
az deseti obrazkil a slouzi jako forma uceleného piehledu, nejcastéji zbozi nabizené¢ho
danou spolec¢nosti. Pro potieby diplomové prace bude vytvofena prezentace katalogu
zbozi. Jinym piispévkem je prispévek typu Facebook canvas, neboli platno. ,, Pldtno
predstavuje zakladni stranku uzpusobenou pro mobilni zarizeni. Tento format tudiz byva
nejcasteji pouzivan predevsim v reklamach cilenych na mobilni zarizeni. “ (Semerddova
& Weinlich, 2019 s. 2019). Jelikoz je pii tvorbé komunika¢ni kampané snaha
pfizptisobit vSechny kanaly mobilnim zafizenim, Facebook canvas bude také soucasti
facebookovych stranek. Poslednim moZznym ptispévkem z hlediska vizualniho obsahu
jsou video prispevky. Video ptispevky jsou jednou z nejucinnéjSich forem piispévkl

s ohledem na jejich dosah a uzivatelsky zajem.

4.2.3 Reklama na Facebooku

Facebook poskytuje ur€itou formu vlastni reklamy s ndzvem propagace. Propagace
umozni pohotovou komunikaci pfispévki smérem k uzivatelim a zvySi dosah
prispevki. Dalsi vyhodou je zvySeni viditelnosti facebookovych stranek a moznost tim
zvetSit navstévnost webovych stranek, pokud spole¢nost vyuzije prokliku pres webovy

odkaz (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 70). Marketingova strategie obecn¢ bude

46



zalozena na snaze navstivit web ¢i facebookovy profil, ktery bude z hlediska informaci
nejvice obsahly, tzn. napfiklad na instagramovém profilu bude vice prispévki, pies
které¢ se bude mozné piimo dostat proklikem na web nebo Facebook. Macarthy ve své
publikace ktomuto tématu uvadi: ,,povzbudit kvyssi mire prokliku z Facebooku
a dalsich socialnich siti na vas web c¢i blog, Fict lidem jasné co presné maji udelat, byva

casto sazka na jistotu., e.g., ,Kliknéte sem pro vice informaci‘ *“ (Macarthy, 2019, s. 57).

4.3 Instagramovy profil

Pro zalozeni firemniho instagramové Uctu je potieba nejdiive zalozit ucet osobni. Ten je
nasledné mozné bez problému piepnout na firemni ucet, ktery spolecnosti otevie vice
moznosti z hlediska marketingového, jako napt. sledovat pohyb na profilu a dalsi.
Jednim z nastroji firemniho instagramového Uc¢tu jsou tzv. Instagram piehledy. Tyto
ptehledy slouzi k monitorovani vykonu jednotlivych ptispévka. ,, Tyto prehledy vim
poskytnou informace o celkovém vyvoji uctu, o slozeni vasi zdkaznické zakladny
a o ucinnosti jednotlivych prispévkii. Na urovni uctu uvidite metriky: zobrazeni, dosah,
kliknuti na web, zobrazeni profilu a metriky souvisejici s fanouskovskou zakladnou (vék,
pohlavi, lokalita), (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 108). S ohledem na praktickou
¢ast tyto prehledy vyuZijeme pro monitorovani vykonu instagramového Gctu v zacatcich

po spusténi komunikacéni kampané.

4.3.1 Prispévky na Instagramovém profilu

Primérné se na instagramovém uctu objevuji fotografie a videa. Instagram je obecné
zalozen na estetickém aspektu. Volba pfispévka je znacné rozSifena, napt. zverejnéni
jedné fotografie ¢i sekvence fotografii s moZnosti libovolné je upravit v aplikaci
pfipravenymi filtry a efekty. Dale je moZnost natocit videa, jeZ jsou vSak limitovana
c¢asem. Videa mohou byt dlouhd maximalné¢ 60 vtefin. Poté je moZnost natacet tzv.
stories, neboli piib&hy. Pro né je charakteristické, ze pokud spravcem uctu nebudou
uloZena do vybérl, do 24 hodin zmizi. V poslednich letech jsou velmi popularni formou
komunikace. Jak jiZ bylo zminéno, stories 1ze ulozit ve vybéru na neomezenou dobu.
Pravé vysSe zminéné piiklady budou také castymi piispévky v realizované komunikacni

kampani (Semeradova & Weinlich, 2019, s. 110).
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4.3.2 Reklama na Instagramu

Vlastnikem aplikace Instagram je spole¢nost Facebook, proto je nabidka reklam zna¢né
podobna a je zhotovena pies totozné rozhrani jako reklama na Facebooku. S ohledem na
propagaci reklamy je dobré mit obé socidlni sité¢ propojené, jelikoz jde o stejné¢ho
vlastnika, nabizi se vicero moznosti propagace a vzijemného sdileni. Reklama na
Instagramu je ve formé piipravené reklamni kampané, kde si uzivatel vybere kampan
podle vlastni zvolené strategie a ucelu. Instagram umoziuje sledovat vysledky reklamni
kampan¢ na zaklad¢, ktery lze poté reklamu upravovat. (Semeradova & Weinlich, 2019,

s. 110).
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5 Vyzkumné metody

V empirické ¢asti diplomové prace bude vypracovan marketingovy vyzkum na zakladé
sbéru primarnich dat. ,, Ve vyzkumu pracujeme se dvema druhy primdrnich dat — s daty
kvantitativnimi a kvalitativnimi. Podle toho také clenime zdkladni metody vyzkumu na

vyzkum kvantitativni a kvalitativni. “ (Kozel, 2011, s. 158).

Kvantitativni vyzkum odpovida na zakladni otdzku ,,kolik?*, prioritou je zde ziskavani
meéfitelnych Ciselnych dat. S ohledem na pfesnost vyzkumu jsou statisticky spolehlivé
vysledky takové, které vychazeji zco nejvétsiho souboru respondentl. Zatimco
kvalitativni vyzkum odpovida na otdzku ,,proc?*, v obecné rovin¢ kvalitativni vyzkum
hledé pficiny dané problematiky. Kvalitativni vyzkum je ve srovndni s kvantitativnim
hife méfitelny, jeho cilem je spiSe uréeni motiva ¢i postojui k ur€ité problematice, a je

zalozen na psychologii (Kozel, 2011).

Mezi typické metody kvantitativniho vyzkumu fadime napt.: znalost znacky, penetrace
znaCky nebo produktu a dal$i. Dale mezi typické metody kvalitativniho vyzkumu
fadime napf.: focus group, individudlni hloubkové rozhovory, piipadové studie,

etnograficky vyzkum a projektivni techniky (Zamazalova, 2010).

Kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu ve svém ¢lanku popisuji také J. a M. Park,
jez se snazi porovnavat jednotlivé metody, a urcit, kterd znich nabizi z hlediska
vyzkumu vétsi miru uspokojeni. Z obecného hlediska definuji kvalitativni a metodu
nasledovné: ,, Cilem kvalitativni metody je pochopit a prozkoumat popisné ucty
a podobnosti a rozdily riiznych spolecenskych udalosti. Kvalitativni metoda je zamérena
na aplikované a teoretické poznatky nebo objevy, na zdakladé vyzkumnych otazek
prostrednictvim terénniho studia v podminkach prirodnich véd.” Dale dopliuji
o poznatek: ,, kvalitativni metoda je dostatecna a vynikajici pro objevovani s ohledem na
jeji cil a konkrétni postupy.” Zatimco kvantitativni metodu popisuji takto:
,, Kvantitativni metoda uprednostiuje akumulaci fakta a priciny chovani diky peclivé
izolaci, méreni a hodnoceni proménnych se zamérenim na predvidatelnost a kontrolu
v case, zatimco kvalitativni metody se zajimaji o meénici se dynamickou povahu studiem

urcitého casového bodu.* (J. Park & M. Park, 2016, s. 4). Pokud se zamétime na
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definice kvalitativnich a kvantitativnich metod od Parkovych a definic od Kozla,
miizeme vidét jasné shody v zékladnich definicich. Clanek mél viak metody porovnavat
aurcit, zda je nekterd z nich lepsi z hlediska vyzkumu dané problematiky. Na zavér
shrnuji poznatek, ze kterého vychdzi vyzkumné metody pouzité v marketingovém
vyzkumu empirické ¢asti prace, jenz zni: ,, Kvalitativni a kvantitativni metody spolecné
poskytuji doplitkové metody a pohledy na urcitou problematiku a snaha o dosazeni
Jjejich usmireni mohou objasnit jejich zakladni procesy. (J. Park & M. Park, 2016,
s. 6). Kvalitativni a kvantitativni metody budou ve vyzkumu zastoupeny obé¢, jelikoz se
navzdjem dopliuji a problematiku popisuji a zkoumaji jako celek. Zastupcem
kvalitativnich metody bude individudlni interview a urcity typ marketingové porady,
kterou Ize srovnat napt. s focus group. Zastupcem kvantitativni metody bude dotazovani

respondentul.

Predmétem empirické Casti bude realizace komunika¢ni kampané na internetu pro
Zdravotnické potteby a poradenstvi s. r. 0.. Samotné realizaci predchdzi fada ¢innosti,
jez je potteba uskutecnit. Konkrétn€ bude nutné provést hloubkovy rozhovor na téma
komunika¢ni kampan na internetu s majitelkami zdravotnickych potieb, na zakladé

kterého bude vytvorena elementarni predstava o komunikaéni kampani.

Nasledovat bude prvotni realizace navrhu komunikacni kampané, jez bude vychézet
z hloubkového rozhovoru. Nutnosti je zjistit, jaké komunikacni kandly budou vyuzivat,

a jaké budou jejich charakteristiky, vlastnosti a dalsi podrobnosti.

Poté bude komunikacni kampan testovana z hlediska kvality technického a grafického
zpracovani, dale zhlediska uzivatelské pfiveétivosti a designu. Konkrétni metody,
kterymi bude komunika¢ni kampan testovana, budou: marketingova porada odbornikd,

uzivatelské testovani doplnéné o strukturovany dotaznik a technické hodnoceni.

5.1 Dotazovani

S ohledem na vyuzit¢ techniky v empirické ¢asti bude zakladnim pilitem
marketingového vyzkumu dotazovéani. Zamazalova ve své publikaci definuje metodu
dotazovani nasledovné. ,, Dotazovani je jednou z nejdéle a pravdépodobné stdle nejvice

pouzivanych metod vyzkumu trhu, zdaroven ale také metodou nejdrazsi. Dotazovani se
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provadi riznymi technikami, dotazovany jsou riizné segmenty. Jejich odpovedi se také
riiznymi zpusoby zaznamenavaji a nasledné analyzuji.” (Zamazalova, 2011, s. 78).
Tento pohled dopliiuje ve své publikaci Kozel, ktery uvadi, ze ,,v pripadé dotazovani
zpravidla vyuzijeme nasledné jako vhodny nastroj sbéru dat dotaznik.“ (Kozel, 2010,
s. 186). Na zéklad¢ téchto teoretickych poznatkli bude realizovan vyzkum v empirické
¢asti. Pro zjisténi informaci ohledné pfedstavy majitelek o komunikacni kampani bude
vyuzit polostrukturovany rozhovor a nasledné¢ bude pro posouzeni funkcénosti
a uzivatelské piivétivosti hlavni ¢asti komunikacni kampané, tedy webovych stranek,

vyuzito techniky uzivatelského testovani doplnéného o dotaznikové Setfeni.

5.2 Individualni interview

Obecna definice vedeni kvalitativniho rozhovoru je popséna v publikaci Hendla, ktery
uvadi, ze , vedeni kvalitativniho rozhovoru je umeénim i védou zdroven. Vyzaduje
dovednost, citlivost, koncentraci, interpersonalni porozumeéni a disciplinu. Je obvykle
treba urcit Fadu rozhodnuti ohledné obsahu otdzek, jejich formy i poradi. Dale se musi

uvazit mozna délka rozhovoru. “ (Hendl, 2016, s. 170).

Samotny rozhovor ma urcita pravidla a zakonitosti, jez je potieba dodrzet. Kozel ve své
publikaci uvadi tii zakladni ¢asti, které musi kazdy rozhovor obsahovat. Konkrétné je to
priprava rozhovoru, zahijeni, pritbéh a zakonceni. V pfipravné Casti je nutné
definovat cil vyzkumu a tomu ptizplsobit volbu spravného rozhovoru a urcit prostredi,
ve kterém rozhovor uskutecnime. DalSi dileZitou Cinnosti je uréeni povahy vyzkumu,
tedy zda vyzkum bude kvantitativni, ¢i kvalitativni. LiSit se v zakladu bude napf.
poctem respondenttl, popi. pozadavkem na vzdélani respondentli. V zahdjeni je dillezité
osvétlit respondentim cil vyzkumu. Jak ve své publikaci uvadi Kozel, ,,smyslem je
motivovat respondenta k ochoté spolupracovat a odpovidat pravdive.* (Kozel, 2011,
s. 190). Pribéh rozhovoru zaleZi na typu rozhovoru, jenz byl zvolen. Obecné plati urcita
pravidla, kterd by mél tazatel dodrzovat. Tato pravidla ve své publikaci popisuje Kozel

nasledovné (2011, s. 191):

o Spravné odhadnout slozZitost pozZadovanych informaci vzhledem k povaze

respondentii (vek, vzdeélani, inteligence, znalost zkoumané problematiky),

51



o Pouzivat jazyk srozumitelny cilové skupiné respondentii (nedoporucuje se
pouzivat odborné vyrazy, pokud se nejedna o odborné dotazovani expertii),

e Pocitat s nariistanim unavy a s poklesem pozornosti (prvnich 30 minut je

vvvvvv

celou dobu rozhovoru,
o yloucit subjektivni zasahovani a ovliviiovani respondentil,

o Podle miry standardizace rozhovoru dodrzovat predepsané postupy. “

Pravé miru standardizace rozhovoru ve své publikaci popisuje Zamazalova a rozsiiuje

tim tento pohled. Uvadi, ze ,, individudlni interview miize mit riizny rozsah:

e Miniinterview — cca 30 minut, obvykle jde malo do hloubky,

o  Semistrukturovany interview — 45 az 90 minut, podle dané osnovy, odpovida na
predem dané otazky,

e Hloubkova explorace — je psychologicky nejndrocnéjsi, predem je definovan cil,

metodicky postup je definovan jen orientacné. *“ (Zamazalova, 2010, s. 96).

Pro potifeby marketingového vyzkumu, realizovaného v rdmci empirické ¢asti, bude

zvoleno prave tzv. semistrukturované interview.

Zavérena cast individualniho interview slouzi k rekapitulaci a obecné k vytvofeni

pozitivniho postoje respondenta k vyzkumu.

5.3 Uzivatelské testovani

DalSim zéastupcem kvalitativniho vyzkumu bude uZzivatelské testovani pouzitelnosti
webovych stranek. Toto testovani by mélo byt uskutecnéno predtim, nez jsou webové
stranky téméf dokoneny. Na zdkladé tohoto vyzkumu je mozné odhalit urcité
nedokonalosti webovych stranek a také zjistit, co se uzivatelim zamlouva (Janouch,

2014).

Janouch ve své publikace popisuje pribeh testovani a piipadné vyhodnoceni. Tento
prabeh bude zdkladni predlohou pro uzivatelské testovani v empirické ¢asti. ,, Testovani
miize probihat s vice ucastniky najednou, ale mnohem lepsi je zvat si je jednoho po

druhém. Zabranite tak ,opisovani‘ chovani a pripadnému vzdjemnému vysvetlovani,
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nebo dokonce hlasitym stiznostem na chyby stranek. Priitbeh a vyhodnoceni testovani Ize

rozdeélit do nékolika kroku:

7.

Nejprve nechte ucastniky zcela samostatné pracovat s vasim webem. Pozorujte
jejich chovani, vse peclive zapisujte. Soustredte se zejména na situaci, kdy se
zastavili a rozhodovali, kam dal. Mérte cas jak celého testu, tak vsech dilcich
casti.

Nasledné zadavejte ucastnikiim riizné ukoly, sledujte jejich plnéni, opét merte
cas. Pokud se ucastnik nékde ,zasekne‘ a nevi, jak dal, zeptejte se, cemu
nerozumi.

Po skonceni testu zrekapitulujte s ucastnikem vSechny zaznamenané postiehy.
Vétsinou se tak prijde jesté na dalsi nedostatky.

Po skonceni testu vSech ucastnikii vytvorte seznam chyb, nedostatkii, nejasnosti.
Napiste seznam ukolu k reseni. Kazdy ukol ma mit termin splnéni (odstranéni
nedostatkii) a pracovnika, ktery jej spini.

Pokud jste provadeéli kvantitativni testy a vice ucastniky, musite je statisticky
vyhodnotit. Opét vytvorte seznam ukolii k reseni.

Po odstranéni vsech problému test opakujte. “ (Janouch, 2014, s. 276).

K testovani webovych stranek lze vyuzit i jiné metody, jako napf. testovani s vyuzitim

o¢ni kamery, ale s ohledem na soucasnou situaci a vladni opatieni spojend s pandemii

viru COVID-19, bylo toto testovani obtizné realizovat.

5.4 Standardizovany dotaznik

Na dotazovani respondentii bude zvolen standardizovany dotaznik, ktery na obecné

I v

roving¢ zkouma uzivatelskou piivétivost a spokojenost. Tento konkrétni typ dotazniku

zahrnuje specialni fadu otazek, jez maji své specifické potadi (Sauro, Lewis, 2016).

Standardizovany dotaznik bude zvolen pro své vyhody, které ve své publikaci uvadeji

Sauro a Lewis:

,, Objektivita,
Opakovatelnost,
Kvantifikace,
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e Pohled z hlediska ekonomie,
o  Komunikace,

¢

o Védecke zobecneéni.

V soucasné dobé existuje fada podobnych dotazniki, které hodnoti vnimani

pouzitelnosti na konci studie, jsou jimi napfi. (Sauro, Lewis, 2016):

o, Questionnaire for User Interaction Satisfaction (QUIS),
o Software Usability Measurement Inventory (SUMI),

o Post-Study System Usability Questionnaire (PSSUQ),

e Software Usability Scale (SUS). “

S ohledem na téma prace a tvorbu komunikac¢ni kampané primarn¢ na internetu bude
zvolen typ dotazniku SUPR-Q. ,,SUPR-Q je stupnice hodnoceni urcend k meéreni

vnimani pouzitelnosti, ditvéryhodnosti/diivéery, vzhledu a vernosti webovych stranek.

(Sauro, Lewis, 2016, s. 223).

5.4.1 SUPR-Q

Dotaznik, ktery bude pouZzit v empirické casti diplomové prace, se skldda celkem
z deviti polozek, kde osm z nich bude hodnoceno na pétistupniové skale 1 = rozhodné
nesouhlasim a 5 = rozhodn¢ souhlasim. Posledni polozka bude hodnocena na
jedendctistupiiové Skale, kde 0 predstavuje velice nepravdépodobnou skutecnost a 10
velice pravdépodobnou skutecnost. Posledni otazka SUPR-Q dotazniku zkouma

loajalitu zédkaznikd.

SUPR-Q dotaznik je rozdélen do Ctyt zdkladnich skupin, kdy kazdé je ptifazena urcita
spolehlivost, jez se nasledné¢ hodnoti. Toto rozdé€leni popisuji Sauro a Lewis

(Sauro, Lewis, 2016):

e |, Pouzitelnost,

o Diiveryhodnost / ditvera,
o Vzhled,

e Loajalita,

e Spolecné vsechny polozky. “
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Pouzitelnost konkrétné zastupuji otdzky 4 a 5, ditvéryhodnost / divéru zastupuji otazky

6 a 7, vzhled zastupuji otazky 1, 2 a 3 a loajalitu zastupuji otazky 8 a 9.

55



6 Vlastni vyzkum

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh komunikacni kampané na internetu pro
spolecnost Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r. 0. Spolecnost existuje jiz od roku
2008. Nachézi se na adrese Husitska 28, 347 01 Tachov. Od pocatku své existence
nikdy nebyla vytvofena jakékoliv forma komunikace se zakazniky, coz byl ijeden
z hlavnich impulst realizace nyni v roce 2021. Dal§im divodem byla situace, ktera
vznikla v dusledku vladnich opatifeni ve spojitosti s pandemii viru COVID-19, jez
spole€nost financéné ohrozila a komunikaéni kampan na internetu by mohla byt

uzite¢nou pomoci.

6.2 Individualni interview

Na zacatku navrhu komunikacni kampané bylo zrealizovano individudlni interview
s majitelkami Zdravotnickych potieb a poradenstvi s. r. 0. Toto interview bylo nezbytné

pro ziskani zakladni pfedstavy o komunikaéni kampani od majitelek.

Individualni interview bylo uskute¢néno 7.9.2020 v 11:30 v prostorach prodejny

zdravotnickych potieb v Tachove.

Individualni interview obsahovalo vSechny dulezité casti potifebné k jeho realizaci,
konkrétné: pfipravu rozhovoru, zahajeni, pribéh a zakonceni. Pipravna ¢ast obsahovala
tvorbu scénafe a vybér otazek (viz priloha B), na zaklad¢ kterych bylo mozné ziskat

pfibliznou predstavu majitelek o komunikacni kampani.

V ¢asti zahajeni byl definovan cil a povaha interview a nasledné byl vysvétlen
majitelkdm. Cilem byl zisk pfedstavy o komunika¢ni kampani od majitelek
Zdravotnickych potieb a poradenstvi s. r. o., a povaha interview méla charakter
kvalitativniho vyzkumu. Slo o interview se dvéma respondentkami a snaha byla ziskat

neodborny ndzor na danou problematiku.

Individualni interview probihalo pfiblizn€ 37 minut a s ohledem na standardizaci

interview jej fadime do kategorie polostrukturovaného interview. Postup byl podle
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pfedem daného scénafe a predem pripravenych otazek. Na konci byl zrekapitulovan

ucel interview a jeho piinos pro navrh a realizaci komunikacni kampang.

Zavéry zinterview byly zpracovany vyhodnocenim z transkriptu interview

(viz ptiloha C), (Kratochvilova, S. & Klesova, R., individuélni interview, 07.09.2020).

Na zaklad¢ uskutecnéného rozhovoru byla ziskana ptiblizna ptedstava a piedloha, podle
které bylo mozné zacit realizovat komunika¢ni kampan na internetu pies vybrané
komunika¢ni kanaly. Jako zéklad pro komunikacni kampan byly zvoleny webové
stranky Zdravotnickych potieb a poradenstvi s. r. 0., a dals§i komunikacni kandly,

kterymi jsou facebookovy a instagramovy profil.

6.3 Marketingova porada

V ramci predmétu KMO/MSA — Marketingové studie a analyzy, byla uskute¢néna
marketingova porada, pii které doSlo kanalyze a testovani webovych stranek.
Marketingové porada byla vedena tfemi studenty navazujiciho inZenyrského studia na
ekonomické fakulté Zapadoceské univerzity v Plzni. Pfipravili pfipadovou studii, jejiz
tématem bylo Navrh komunikacni kampane pro Zdravotnické potreby a poradenstvi s. r.
o., v Tachove. V ptipadové studii bylo feseno on-line i off-line prostfedi. Pro potieby
empirické casti byly pouzity zavéry primarné zotazek na on-line prostredi.
Marketingovéa porada byla vedena tfemi studenty, kteti zastavali roli marketingovych
manazeri. Marketingovd porada byla uskutecnéna 30.11.2020 formou on-line

prezentace.

Piipadovéa studie byla vypracovana celkem 18 studenty navazujiciho inZenyrského
studia na ekonomické fakulté¢ Zapadoceské univerzity v Plzni. Zadani ptipadové studie
obsahovalo kratky uvod a seznamenim stématem a celkem osmi otazkami
k vypracovani (viz ptiloha D). Pro potieby empirické casti byly vyhodnoceny

a zaznamenany zaveéry pouze z Casti otazek v ptipadové studii.
Konkrétné otazky 3-6:

o 3) Jakou formu komunikacni kampané byste zvolili vy? Webové stranky + néjaké

dalsi komunikacni kanaly?
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e 4) Podivejte se na webové stranky Zdravotnickych potieb v Tachové a navrhnéte
zlepSeni, popr. popiste proc¢ zachovat webové stranky stavajici?

o 5) Jaké byste navrhli socialni site? Jaké platformy byste zvolili a proc¢? Jak
casto postovat prispévky?

e 6) Myslite si, ze webové stranky jsou dobra forma propagace zdravotnickych

potieb s ohledem na vekovy priumer lidi, kteri chodi nakupovat?

6.3.1 Zavéry z marketingové porady

V dobé, kdy byla uskutecnéna marketingova porada v ramci predmétu KMO/MSA
— Marketingové studie a analyzy, byly webové stranky a ostatni komunikacni kanaly

v prvotni fazi realizace.

Zavér vyplyvajici z odpovédi studentii k otiazce 3): Nejcastéji se opakujicim
komunika¢nim kandlem s ohledem na online prostfedi byly webové stranky spolecnosti
doplnéné o firemni facebookovy profil. Dale by vice jak polovina studentii doplnila

komunika¢ni kampan také o instagramovy profil.

Zavér vyplyvajici z odpovédi studentii k otdzce 4): S ohledem na zachovani
webovych stranek se téméf vSichni studenti shodli na jednoduchosti a ptehlednosti
webovych stranek. Déle ocenili moderni vzhled a zpracovani. Polovina studentd také

vyzdvihla volbu barev webovych stranek.

Nedostatky byly spatfovany primarné v katalogu zbozi. Jednotlivé produkty nemély
popisky a dva studenti zminili 1 kvalitu fotografii, ktera by podle jejich tisudku mohla
byt lepsi. Dal§im nedostatkem byly obrazky v Casti ,,Nas tym*“, polovina student by
ocenila realné fotografie tymu, ktery za spolecnosti stoji. Poslednim nedostatkem byly
fotografie interiéru, kterou by tfetina studentll také chtéla zvefejnit na webovych

strankach nebo na facebookovém profilu.

Zavér vyplyvajici z odpovédi studentit Kk otdzce 5): Mezi socialni sité, které
se v nadpoloviéni vétSiné opakovaly, byl firemni facebookovy profil, doplnény
o instagramovy profil spolecnosti. Diivody byly dosah, jednoduchost ovladani
a finan¢ni nédklady jednotlivych socidlnich siti. Ohledné dopliujici otdzky na frekvenci

zvetejiiovani piispévki panoval v odpoveédich znatny nesoulad. Témeét polovina
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studentll byla pro zvetejniovani prispévkl nékolikrat do tydne (tfikrat az Ctytikrat),
zatimco polovina studentli byla pro jeden ptispévek za tyden. Obsahem socialnich siti

by mohly byt produktové fotografie, instruktazni videa, poukazy, soutéze apod.

Zavér vyplyvajici z odpovédi studenti Kk otazce 6): Zde se vSichni studenti
v zaslanych odpovédich i béhem marketingové porady stoprocentné shodli, ze webové
stranky jsou nejen dobra forma komunikace se zdkazniky zdravotnickych potieb, ale
dokonce nezbytna forma komunikace, nebot’ mlada i starsi generace je v tomto ohledu
dostatené vzdé€lana, aby si alespoii na internetu nasla umisténi prodejny a nasledné ji

navstivila.

Na zaklad¢ této marketingové porady byly webové stranky dle poznatkl a pfipominek
studentli upraveny. Soucasné bude také na zaklad¢ této marketingové porady inspirovan

obsah sdileny na socialnich sitich v budoucnu.

6.4 Uzivatelské testovani

Prakticky poslednim krokem pied dokoncenim navrhu komunikaéni kampané pro
Zdravotnické potifeby a poradenstvi s. r. o., bylo uzivatelské testovani webovych

stranek, jakozto hlavniho komunika¢niho kanalu.

Uzivatelské testovani probihalo od 8.3.2021 do 10.3.2021 v prostorach prodejny
zdravotnickych potieb v Tachové. V pribéhu téchto tfi dnd bylo postupné osloveno
12 respondentt, ktefi se zucastnili uzivatelského testovani a nasledné souhlasili
s vyplnénim dotaznikového Setfeni, jez s testovanim uzce souviselo. Primarnim cilem
tohoto testovani je odhaleni nedokonalosti webovych stranek, dale zjiSténi, co se
uzivatelim na webovych strankach libi, a co zachovat. Na zaklad¢é prvniho testovani
byly opraveny chyby a nedostatky na webovych strankach, na které respondenti
upozornili. Nasledovalo druhé testovani, jez bylo uskute¢néno 24.3.2021 v prostorach
prodejny zdravotnickych potieb. Celkem se druhého testovani zacastnili 4 respondenti.
Test byl téméf totozny jako prvni, pouze doslo k opravé jednotlivych chyb a nedostatkti

na webovych strankach, jez byly zjiStény v prvnim vyzkumu.

Uzivatelské testovani probihalo podle postupu vypsaného v kapitole 5.3 Uzivatelské

testovani. Na zdklad€ této kapitoly byl vypracovan scénat pribéhu uzivatelského
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testovani. Testovani bylo nahrdvano na diktafon, aby doslo k zaznamenani poznatki
a nazort respondenti. Jednotliva testovani byla i ¢asové méfena. Cilem tohoto testovani
bylo nechat respondenty pracovat samostatné a zaznamenavat jejich postiehy, pokud

bylo potieba, byli dile nasmérovani.
Scénar uzivatelského testovani:

1. Nejdiive meli uzivatelé prostor zcela samostatn¢ pracovat na webovych
strankach. Jejich samostatna prace byla doplnéna o otazku: ,,Jaky je Vas prvni
dojem z webovych stranek?

2. Nasledovala fada ukold, které respondenti méli splnit.

a. Najit v katalogu konkrétni produkt — zdravotnickou obuv.

b. Najit telefonicky kontakt, popr. emailovou adresu zdravotnickych potieb
v Tachove.

c. Najit informace obsazené v textu ,, Nas tym*.

d. Prejit z webovych stranek na facebookovy profil Zdravotnickych potreb.

3. Po skonceni testu dosSlo k rekapitulaci vSech zminénych ukolti a k podrobné
diskuzi s respondentem o vykonanych ukolech a praci na webovych strankach.

4. Nasledné byl zhotoven seznam chyb a nedostatkt, jez bylo potieba opravit.

5. Po opravé veskerych chyb na webovych strankach byl test znovu opakovan.

6.4.1 Zavéry z uZivatelského testovani

Uzivatelské testovani trvalo v priméru piiblizné 10 minut a prvni dvé ¢asti

uzivatelského testovani byly po souhlasu respondentii zaznamendny na diktafon.

Zavér zprvni Casti uZivatelského testovani: S ohledem na scénai uZivatelského

testovani budou vychézet také postupné zavery.

V prvni Casti uzivatelského testovani méli respondenti prostor pracovat samostatné
a popsat svtj prvni dojem z webovych stranek. VSichni dotazovani na otazku: ,,Jaky je
Vas prvni dojem z webovych stranek?* odpovédéli pozitivné. Nejcastéji opakujicim
se hodnocenim webovych stranek bylo slovni spojeni ,,moderni zpracovani®. Déle

polovina dotazovanych ocenila barevné zpracovani, celkovy vzhled a jednoduchost.
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Pti samostatné praci respondenti nejcastéji scrolovali strankou doltl a zaznamenavali, co
vSe je zde obsazeno. Ttetina respondentd vznesla dotaz na chat, které webové stranky
nabizeji s otdzkou na jeho funk¢nost. Déle téméf vétSina z nich proklikla na katalog
zbozi ptfes uvodni stranku. DalSi polovina respondentli vyuzila pii orientaci na

webovych strankach horni listu.

Zavér z druhé casti uzivatelského testovani: Po uvodni c¢asti, ve které méli
respondenti zcela volny prostor v pohybu na webovych strankach, nasledovala tada
ukola.

1. akol: Najit v katalogu konkrétni produkt — zdravotnickou obuv. VSichni respondenti
se bez problému dostali do ¢asti katalogu zbozi zdravotnicky potieb v Tachove.
Problémem bylo néasledné hledani konkrétniho produktu, jelikoz zatizeni, na kterém
bylo uskutec¢néno uzivatelské testovani mé mensi zobrazeni (monitor) nez stolni pocitac
apro tyto pfipady bylo menu katalogu zbozi naprogramoviano do mensi ikony,
a zobrazeni vyzaduje proklik. Respondenti si ¢asto ikony nevSimli nebo neveédéli, jakou
vlastnost skryva. Polovina dotazovanych proto byla nasmérovana k dal§imu kroku

a byla zde pozadovana pomoc.

2. ukol: Najit telefonicky kontakt, popr. mailovou adresu zdravotnickych potreb
v Tachove. Tento kol byl vSemi respondenty splnén bez nutnosti pomoci ¢i asistence.
VSichni respondenti si vSimli kontaktu v horni liSt€ webové stranky. Tretina
z respondentii scorolovala strankou tUplné dold, kde védéli, ze mohou podobné
informace nalézt. Nésledné témét polovina respondentli zkousela piejit na kontakt ptes

menu v horni listé.

3. ukol: Najit informace obsazené v textu ,, Nas tym . Tento kol byl vSemi respondenty
splnén bez nutnosti pomoci €i asistence. VSichni respondenti postupovali pfes horni

listu, pies kterou se dostali do ¢asti ,,O nas®, ve které je text obsazen.

4. ukol: Prejit z webovych stranek na facebookovy profil zdravotnickych potieb. Tento
ukol byl pro tfetinu respondentii bez problému. Strankou postupovali az do dolni ¢asti,
kde védeli, Ze podobné informace mohou najit. AvSak vétSina respondentti potiebovala
asistenci, neuvédomovala si, Ze pies Cast ,,Aktuality* je mozné se prokliknout na

facebookovy profil zdravotnickych potieb.

61



6.4.2 Navrhované zmény na webovych strankach

Na zakladé provedeného uzivatelského testovani webovych stranek zdravotnickych
potieb byly zaznamenany poznamky a pozadavky zucastnénych respondentd.
Navrhovanou zménou z prvni €asti uzivatelského testovani bylo pfidani jednotného

pozadi za text na uvodni strance. A zlepseni viditelnosti ivodniho textu.

Z druhé casti uzivatelského testovani vyplyvaji nasledujici zmény: Navrhovanou
zménou, plynouci zdkolu 1, je piidani moznosti vyhledat zbozi piimo, pomoci
vyhledavaciho okénka. Déle doplnéni textu k ikoné€ katalogu zbozi pro mensi monitory
a rozliSeni. Navrhovanou zménou, plynouci z ukolu 4, je upfesnéni sekce ,,aktuality*.
Je potieba doplnit text, ktery bude popisovat, Ze se jednd o moznost prokliku na

facebookovy profil zdravotnickych potieb.

6.5 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni byla druhd ¢ast uzivatelského testovani webovych stranek
Zdravotnickych potieb v Tachové. S ohledem na pocet respondentd a velikost vybéru
nebude vyhodnoceni jednotlivych otazek zobrazeno procentudlnim pomérem, ale kazda

otazka je zvlast' slovné okomentovana podle zaznamenanych odpovédi.

1. Webové stranky pusobi na prvni pohled moderné? — VSichni respondenti vyjadiili

svllj naprosty souhlas.

2. Webové stranky mé zaujaly, jsou atraktivni? — Témé&f vSichni respondenti vyjadfili
sviyj souhlas. Ttetina respondentl naprosty souhlas.

3. Webové stranky maji jednoduchou a Ccistou prezentaci? — Polovina respondentl

vyjadfila svlij souhlas. Celkem pét respondentii vyjadiilo naprosty souhlas. Jeden

respondent zakrouZkoval odpovéd’ ano i ne.

4. Navigace na webovych strankdch je snadna? — Nadpoloviéni vét§ina respondentl

vyjadtila sviij souhlas. Celkem tfi respondenti vyjadfili naprosty souhlas.

5. Na webovych strankach jsem schopen/a rychle a jednoduse najit to, co potrebuji?
— Polovina respondentt vyjadtila svlij souhlas. Dalsi Ctyfi respondenti naprosty souhlas.

Dva respondenti zakrouzkovali odpovéd’ ano i ne.
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6. Informace na webovych strankach povazuji za ditveryhodné a relevantni? — Témét
vSichni respondenti vyjadrili sviij naprosty souhlas. Dva respondenti vyjadfili pouze

souhlas.

7. Informace na webovych strankach jsou spolehlive? — Vsichni respondenti vyjadrili

svij naprosty souhlas.

8. Webovou stranku budu v budoucnu naddale vyuzivat pro aktualni informace? — Témét
vSichni respondenti vyjadiili sviij naprosty souhlas. Dva respondenti vyjadiili pouze

svlj souhlas.

9. Jak je pravdépodobné, ze byste webovou stranku doporucili svéemu priteli/pritelkyni?
— Tato otazka byla polozena pro zisk tzv. Net Promoter Score. Hodnota NPS nebude
vyhodnocena vzhledem k poctu respondenti (12). Vysledek by nebylo mozné
povazovat za relevantni. I v takto malém vybéru otazka slouzi ke zjisténi zdkaznické

spokojenosti a loajality (Reichheld & Markey, 2011).

Ptiznivci (Promoters): Celkem 10 respondentti z 12.

Pasivni (Passives): Celkem 2 respondenti z 12.

Kritici (Dectractors): Nikdo z respondenti neodpovédél v dotaznikovém Setteni
negativne.

6.6 Kbvalita webovych stranek

Kvalita webovych stranek byla vyhodnocena na nastroji, ktery nabizi spole¢nost
Google. Jedna se o otevieny automatizovany nastroj, jeZz hodnoti vykon (performance),
ptistupnost (accessibility), osvédEené postupy (best practices) a optimalizaci webovych

stranek pro vyhledavace.

Test byl proveden né¢kolikrat a vysledky byly postupné zaznamendny. Testovani

webovych stranek bylo provedeno pro pocitace. Viz obrazky 5 — 7.
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Obr. €. 5 — Prvni test kvality webovych stranek (pocitac)

COJORORCONE

Performance  Accessibility Best Progressive
Practices Web App

A 9-49 M 5a-39 & oa-1ge

Zdroj: DevTools/google.com/lighthouse, 2021

Obr. ¢. 6 — Druhy test kvality webovych stranek (pocitac)

PV
DJONOXO

Performance  Accessibility Best Progressive
Practices Web App

A 9-45 W Sa-39 & oo-1@e

Zdroj: DevTools/google.com/lighthouse, 2021
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Obr. ¢. 7 — Tteti test kvality webovych stranek (pocitac)

106
Performance  Accessibility Best SEO Progressive
Practices Web App

A 0-48 58-89 @ 9e-lee

Zdroj: DevTools/google.com/lighthouse, 2021

Vykon webovych stranek primérmé dosahuje hodnot kolem 84 %, piistupnost 88 %,
osvédcené postupy 87 % a SEO 100 %. Test vykonu webovych stranek bude

podrobnéji zobrazen, viz obrazek cislo 8.

Obr. ¢. 8 — Vykon webovych stranek (podrobnéjsi analyza)

90
Performance
Metrics = =
@ First Contentiul Paint 0.7s Time to Interactive 27s
@® Speed Index 1.1s @ Total Blocking Time 80 ms
Largest Contentful Paint 17s ® Cumulafive Layout Shift 0.005

Values are estimated and may vary. The performance score is calculated directly from these metrics. See calculator,

View Criginal Trace

Zdroj: DevTools/google.com/lighthouse, 2021
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Jednotlivé metriky u testu vykonu webovych stranek:

Prvni vykresleni obsahu (First Contentful Paint): 0,7 s

Index rychlosti (Speed Index): 1,1 s

Nejvétsi vykresleni obsahu (Largest Contentful Paint): 1,7 s
Cas do interaktivity (Time To Interactive): 2,7 s

Celkova doba blokovani (Total Blocking Time,; TBT): 80 ms
Kumulativni posun layoutu (Cumulative Layout Shift): 0,005.

Analyza a testovani kvality webovych stranek prosttednictvim Google Lighthouse ma
mnohé vyhody. Mezi vyhody lze zatadit velmi snadné ovladani, rychlost a dostupnost
témét pro kazdého. Zavér a hodnoceni, které Google Lighthouse poskytuje, je velmi
logické a rozumné. Jako nevyhodu bychom mohli zminit poskytovani spiSe obecného
a zdkladniho pifehledu. Pro hloubkovou analyzu je potifeba vyuZzit jiny nastroj. Dalsi
nevyhodou je, Ze test je zavisly na vykonu pfistroje, na kterém je test uskutecnén, coz

do jisté miry maze ovlivnit vysledek testu.
6.7 Financni hledisko komunika¢ni kampané

6.7.1 Skutecné vynaloZené naklady

Jednordazovy rozpocet na komunikacni kampann byl po dohod¢ s majitelkami
Zdravotnickych potieb a poradenstvi s. r. 0., stanoven na hodnotu maximalné 5 000 K¢&.
S ohledem na aktualni finan¢ni situaci, ve které se spole¢nost nachéazi, nebyl prostor pro

uvolnéni vétsich financnich prostifedk.

Skute¢né vynaloZené naklady na navrh a realizaci komunika¢ni kampané na

internetu:
Naklady na webhosting: 270 K¢ / mési¢né

Nakup domény pro webové stranky zdravotnickych potfeb + plné zabezpeceni a

ochrana domény: 900 K¢ / na 2 roky

Navrh a realizace webovych stranek: 0 K¢ — prace byla uskute¢néna v rdmci empirické

¢asti diplomové prace; alternativné vycisleno: 15 000 K¢
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Navrh a realizace socialnich siti zdravotnickych potieb: 0 K¢ — prace byla uskute¢néna

v ramci empirické ¢asti diplomové prace; alternativné vycisleno: 4 410 K¢

Sprava webovych stranek a socialnich siti: 0 K¢ — sprava komunikacnich kanalti bude

do budoucna realizovana autorem diplomové prace; alternativné vycisleno: 4 900 K¢
Néklady vynalozené na produktové fotografie do katalogu zbozi: 2 500 K¢

Celkové nédklady na navrh a realizaci komunikacni kampané na internetu: 27 530 K¢

(jednorazove); nasledné 270 K¢ mésicné.

6.7.2 Alternativni forma navrhu a realizace komunika¢ni kampané

Névrh a realizaci webovych stranek na internetu je mozné zadat specializovanym
agenturdm, nezdvislym pracovnikiim neboli freelanceriim, déle Ize vyuzit online nastroj
na tvorbu webu, web vytvoftit svépomoci ¢i vyuZzit jiné moznosti. Kazda z téchto variant
pfinasi urcité vyhody a nevyhody. S ohledem na konkrétni zadani zpracované v ramci
diplomové prace je nutné zohlednit finan¢ni hledisko, tedy cenu, za kterou je mozné

komunika¢ni kampaii na internetu zrealizovat (Mioweb, 2020).

Webova stranka Mioweb nabizi konkrétni ptiklady a cenovou politiku jednotlivych
moznosti. Prvni alternativou je realizace webu od specializované agentury. Castka za
vytvoifeny web se mize pohybovat v rozmezi od 30 000 do 50 000 K¢&. Financni

rozmezi predstavuje kvalitu prace a ptipadné dopliiky s realizaci webu spojené.

Druhou alternativou je tvorba webovych stranek od freelancera. Cena za vytvofeny web
se pohybuje v rozmezi od 15 000 do 100 000 K¢&. Cena vzdy odrazi kvalitu zpracovani
webovych stranek. Tvorba webovych stranek za 15000 K& bude kvalitativné na
podobné urovni, jako prace absolventa ¢i studenta vysoké Skoly, zatimco cena za tvorbu
webovych stranek od freelancera bliZicich se ke 100 000 K¢ by méla kvalitativné

odpovidat zpracovani profesionalni firmou.

Tteti moznosti je tvorba webovych stranek od studenta, kamarada ¢i ptibuzného, kdy

cena za realizaci miZze byt v podstaté jakékoliv.
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Posledni alternativou je moznost vyuzit sluzeb, které poskytuje Mioweb, coz je

realizace webovych stranek a nésledna sprava. Cena je 2 000 K¢ / mésicné (Mioweb,

2020).

Srovnani ro¢nich nakladii na navrh a realizaci komunikac¢ni kampang:

Tab. 1: Ro¢ni ndklady — realizované feseni

Naklady Cena
Webhosting 270 K¢ / mési¢ne
Pronajem domény pro Zdravotnické poteby a | 450 K¢ / roéné
poradenstvi s. r. o. + plné zabezpeceni a

ochrana domény

Néklady na navrh a realizaci komunikacni | 2 500 K¢
kampang (produktové fotografie)

Celkové roc¢ni naklady 6 190 K¢

Zdroj: Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r. 0. (2021), zpracovano autorem

Tab. 2: Ro¢ni ndklady — realizované feseni (alternativné vycisleno)

Naklady Cena
Webhosting 270 K¢ / mésicne
Prondjem domény pro Zdravotnické potieby a | 450 K¢ / ro¢né
poradenstvi s. r. 0. + plné zabezpeceni a

ochrana domény

Navrh a realizace webovych stranek | 15 000 K¢
Zdravotnickych potieb v Tachove

Navrh a  realizace  socialnich  siti | 4 410 K&

Zdravotnickych potfeb a poradenstvi s. 1. o.

Sprava webovych stranek a socialnich siti

Zdravotnickych potieb a poradenstvi s. r. o

4900 K¢ / mésicné

Celkové ro¢ni naklady

81 900K¢

Zdroj: Zdravotnické potfeby a poradenstvi s. r. 0. (2021), zpracovano autorem
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Rocni nédklady alternativniho teSeni (vyuziti sluzeb Mioweb) jsou kalkulovany na
2 000 K¢ / mésicn¢; tedy 24 000 K¢ ro¢né. Jde pouze o webové stranky bez ohledu na
jiné komunikac¢ni kanaly. Pokud bychom zachovali koncept, ktery je realizovan v ramci
empirické casti diplomové prace. Do vypoctu rocnich ndkladu je potieba také
kalkulovat s cenou za navrh a realizaci profili na socialnich sitich a nésledné jejich
spravu.

Za navrh strategie, spravu socialnich siti a jiné sluzby se primérné uctuje hodinova
sazba s cenou je 490 K¢ / hodina. Pro vypocet celkovych ro¢nich naklada

alternativniho fteSeni je potfeba vykalkulovat cenu za kompletni sluzby potiebné

k navrhu, realizaci a naslednou spravu socialnich siti (Smuton.cz).

69



Tab. 3: Kalkulace nékladl za navrh, realizaci a spravu socialnich siti

Sluzby Cena
Néavrh strategie (analyza cilové skupiny) — 2 hodiny 980 K¢
Vytvoteni profill na socidlnich sitich — 5 hodin 2 450 K¢
Tvorba grafiky (ivodni ptispevky) — 2 hodiny 980 K¢
Nasledna sprava socialnich siti (14 denni cyklus) — 3x do tydne 1 hodina na | 4 900K¢
kazdé socialni siti; nasledné 2x do tydne 1 hodina na kazdé socialni siti

Jednorazové naklady na navrh a realizaci socialnich siti 4410 K¢
Roc¢ni naklady na navrh, realizaci a naslednou spravu socidlnich siti 122 010 K¢

Zdroj: Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r. 0. (2021), zpracovano autorem

Celkové ro¢ni ndklady na navrh, realizaci a naslednou spravu (alternativni feseni) od

externich spolecnosti, popft. freelancert.

Tab. 4: Ro¢ni ndklady — alternativni feSeni

Naklady Cena
Navrh, realizace a sprava webovych stranek 24 000 K¢
Navrh, realizace a sprava socidlnich siti 122 010 K¢
Celkové roc¢ni naklady 146 010K¢

Zdroj: Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r. 0. (2021), zpracovano autorem
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6.8 Zavér vyzkumu

Vystupem vyzkumné ¢asti diplomové prace je navrh komunikacni kampané na internetu
pro zvolenou spole¢nost. V ramci diplomové prace byl vytvoren navrh a nésledna
realizace komunikacni kampané¢. Komunikacni kampainl byla do jisté miry limitovana
rozpoctem, ktery byl pro tuto cinnost uvolnén. V praxi za podobny koncept
komunikacni kampané zakaznik zaplati fadové desitky tisic korun, coz je pro mensi
spole¢nost, jako jsou Zdravotnické potfeby a poradenstvi s. r. 0., nerealné.

Tab. 5: Srovnani realizované¢ho a alternativniho feSeni komunikacni kampané na
internetu

Jednotlivé varianty Naklady (ro¢ni)

Realizované feseni v ramci diplomové prace | 81 900 K¢

(alternativné vy¢isleno)

Alternativni feSeni (externi spole¢nosti) 146 010 K¢

Zdroj: Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r. 0. (2021), zpracovano autorem

V ramci komunika¢ni kampané byly zvoleny komunika¢ni kanély a nasledné vytvoteny.
Hlavnim komunika¢nim kanalem jsou webové stranky spolecnosti, které byly
i predmétem testovani v empirické Casti diplomové prace. Webové stranky se budou
1 v budoucnu aktualizovat a testovat. Hlavni pozitiva webovych stranek, vyplyvajici

z vyzkumnych metod realizovanych v rdmci empirické ¢asti, jsou:

e Jednoduchy a Cisty vzhled,

e Moderni zpracovani,

e Dobra volba barev,

e Strucny a srozumitelny text,

e Informace o spolecnosti (tym, kontakt, mapa),
e Jednoduchy a ptehledny katalog zbozi,

e Chatbot na webovych strankach (snadna forma komunikace).
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Z.aveér

Tématem diplomové prace byl navrh komunika¢ni kampané na internetu pro firmu
Zdravotnické potieby a poradenstvi s.r.o., Tachov. Cilem byla tvorba navrhu
a nasledna realizace komunika¢ni kampané. V ramci empirické ¢asti diplomové prace
byly zvoleny vyzkumné metody, na zékladé¢ kterych byla komunika¢ni kampan

otestovana.

Vlastni vyzkum byl zahdjen pfestavenim spolecnosti a nasledné individualnim interview
s majitelkami  zdravotnickych potieb. Cilem bylo =ziskat =zékladni predstavy
o komunika¢ni kampani z pohledu majitelek. Nasledné byla zrealizovana marketingova
porada v pfedmétu KMO/MSA — Marketingové studie a analyzy. V ramci marketingové
porady byla vytvofena piipadova studie na téma Navrh komunikacni kampané pro
zvolenou firmu, kterd byla nasledn¢ vypracovana 18 studenty navazujiciho inzenyrského
studia na ekonomické fakult¢ Zapadoceské univerzity v Plzni. Zavéry z této studie,
a také marketingové porady, byly pouzity pfi realizaci komunikacni kampané. Hlavnim
kandlem komunikac¢ni kampané na internetu pro Zdravotnické potieby a poradenstvi s.
r. 0., byly zvoleny webové stranky. Webové stranky byly predmétem uzivatelského
testovani, kterého se ztcastnilo celkem 12 respondentii. Uzivatelské testovani probihalo
podle pfedem pfipravené¢ho scénafe a bylo zaznamendvano na diktafon. Uzivatelské
testovani bylo doplnéno o dotaznikové Setfenim. Zavéry z uZivatelského testovani byly
ve vetsSin€ piipadi pozitivni a veskeré navrhy na zménu a zlepSeni byly zaznamenany a
budou postupné zrealizovany. Zavér empirické ¢asti se vénoval srovnani s alternativni
hlediskem byla cena za ndvrh a realizaci komunikacni kampang, jelikoZ alternativni
formy feSeni dosahovaly ¢éastek fadoveé desitek tisic korun, coz bylo pro Zdravotnické

potieby a poradenstvi s. r. 0., v sou€asné ekonomické situaci neredlné.

Prvni kapitola teoretické casti diplomové prace popisuje marketing na internetu
z obecné¢ho hlediska. Dale je definovan pojem digitalni marketing, jakoZto nedilna
soucast marketingové komunikace. Druha kapitola popisuje problematiku marketingové
komunikace se zaméfenim na reklamu. Charakterizuje reklamu a jeji cile, dale

poskytuje teoreticky podklad pro tvorbu webovych stranek. Tteti kapitola se vénuje
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marketingu ve zdravotnictvi. Popisuje zakladni rozdily mezi marketingem ve
zdravotnictvi a marketingem, ktery je nutné realizovat v ramci komunika¢ni kampané
zdravotnickych potieb. Ctvrtd kapitola definuje marketing na socialnich sitich,
konkrétné¢ na Facebooku a Instagramu, jakozto soucast komunikacni kampané pro
zvolenou spolecnost. Patd kapitola poskytla teoreticky vstup do marketingového
vyzkumu a popisuje jednotlivé vyzkumné metody, které byly v empirické ¢asti
zrealizovany. Posledni kapitola definuje realizovany vyzkum komunikacni kampané na
internetu. V tivodu jsou uvedeny informace o spolecnosti a nasledné je popsan prib¢h
vyzkumnych metod. Vysledky z jednotlivych vyzkumnych metod byly zaznamenany

a vyvozeny navrhy na zlepSeni.

Diplomova prace naplnila v§echny stanovené cile. Hlavnim cilem byl navrh a realizace
komunika¢ni kampané pro Zdravotnické potieby a poradenstvi s. r. o.. Dil¢im cilem
bylo srovnéani finan¢niho hlediska jednotlivych forem realizace komunika¢ni kampané.
Dalsim cilem bylo vyhodnoceni marketingového vyzkumu uskuteénéného v ramci
empirické ¢asti diplomové prace, ktery se skladal zindividudlniho interview,
marketingové porady, uzivatelského testovani a dotaznikového Setfeni. Kompletni

marketingovy vyzkum tak nabizi kvalitativni a kvantitativni zhodnoceni.
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Ptiloha A: SUPR-Q dotaznik

Vazeni respondenti,

zadame Vas o vyplneni dotazniku, ktery spolecné s vysledky uZivatelského testovani
bude vyuzit k zhodnoceni webovych stranek zdravotnickych potieb v ramci empirické
casti diplomové prace a pro jejich pripadnou inovaci.. Predem mockrat dekujeme za

vyplnéni.

Zakiizkujte odpoved':

1. Webové stranky piisobi na prvni pohled moderné?

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim  Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim
2. Webové stranky mé zaujaly, jsou atraktivni?

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim  Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim
3. Webové stranky maji jednoduchou a ¢istou prezentaci?

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim  Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim
4. Navigace na webovych strankach je snadna?

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim  Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim

[ ] I I N [ ]

5. Na webovych strankiach jsem schopen/na rychle a jednoduSe najit to, co

poti‘ebuji?

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim — Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim

[ ] I I N [ ]



6. Informace na webovych strankach povazuji za diivéryhodné a relevantni?
Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim  Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim
7. Informace na webovych strankach jsou spolehlivé?

Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim — Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim
8. Webovou stranku budu v budoucnu nadale vyuZivat pro aktualni informace?
Rozhodné nesouhlasim Nesouhlasim  Ano i ne Souhlasim Rozhodné souhlasim

[] I I N [ ]

9. Jak je pravdépodobné, Ze byste webovou stranku doporudili svému

priteli/pritelkyni?

Velmi nepravdépodobné 012 34567 8 9 10 Velmipravdépodobné

Dékujeme mockrat za spolupraci a Vase odpovedi.

Zdroj: Zpracovano podle Sauro a Lewis (2016), 2021



Ptiloha B: Scénai individudlniho interview se zadavatelkami komunikacni kampané
(majitelkami Zdravotnickych potteb v Tachov¢)

1. Jaka je Vase zékladni ptedstava o komunikacni kampani pro zdravotnické potieby?
2. Jaka je Vase cilova skupina? Kdo nejcastéji chodi nakupovat?

3. Z jakych komunikacnich kanalt by se podle Vas méla komunika¢ni kampan skladat?
3a. Co by mély nabizet webové stranky zdravotnickych potreb?

3b. Jaky by mél byt obsah prezentovany na facebookovych strankach zdravotnickych
potieb?

3c. Jaky ucel pro Vas bude plnit instagramovy profil zdravotnickych potieb?
4. Co ocekavate od komunikacni kampang?

5. Jaké 3 zakladni vlastnosti by podle Vas mély charakterizovat komunika¢ni kampan

zdravotnickych potieb?



Ptiloha C: Transkript individudlniho interview

1. Jaké je Vase zakladni pfedstava o komunikacni kampani pro zdravotnické potieby?

,, Konecné bychom chtély néjakou prezentaci na internetu a obecné néco, kde budeme
videt. Tachov je mensi mésto a v okoli nejsou zZadné jiné zdravotnické potieby, a i tak se
Stane, ze o nas nékdo nevi. Chceme néco, kde si clovek najde zdkladni informace o nas,
aby mél tuseni, co u nas najde. Informace ve vyhledavani Googlu jsou hrozné mdalo.
Chceme néco, kde clovek najde zakladni informace, ma prehled toho, co u nds miize
koupit, protoze vsechno se da hned objednat a bude to na jedné strance. Taky bude fajn

kdyz tam bude telefonni c¢islo, adresa nebo e-mail, aby nam mohli, popr. zavolat. *
2. Jaka je Vase cilova skupina? Kdo nejcastéji chodi nakupovat?

,,Dost casto to jsou starsi lidé a diichodci, kteri chodi pro klasické produkty jako jsou
pleny, berle, matrace apod. Ale stejné tak chodi zZeny 30-45 let, které zajimd obuv,
klasické potreby do domaci ,, lékdrnicky“, pristroje jako jsou tlakomeéry apod. A dost
casto chodi i mladsi sportovci a sportovkyné pro ortézy, obvazy apod. Neni to, jak si
vSichni mysli, Ze mame zdravotky jenom pro diichodce, denné se tam otoci clovéek

z kazdé vékové skupiny. “
3. Z jakych komunikac¢nich kanalii by se podle Vas méla komunikacni kampan skladat?

., Zaklad chceme web a Facebook. Webové stranky jsme nikdy nemély a je to asi chyba,
stejné tak jako Facebook, protoze se kolikrat bavime i se zdkazniky, Ze nads hledali a
nejsme tam. Mohlo by to urcité dobre poslouzit. A jestli bude pro mlady stacit Facebook

to nechame na Tobé, to nevime. Web a Facebook je ale zdklad, a to tam musi byt.
3a. Co by mély nabizet webové stranky zdravotnickych potieb?

., Zakladem budou informace o Nas. Chceme néco, kde bude adresa, telefonni cislo a
zkratka obecné kontakty a treba fotky néjakych produktii co u Nas nékdo najde, treba
jenom ty, co se mejcastéji prodavaji, protoze se na to lidi hodné ptaji. At nam pak
zavolaji, jestli tam mame néjakou velikost, ale at rovmou vi, Ze tu mame tireba
zdravotnickou obuv do nemocnic apod. Denné je to nekolik hovoru a kdyby bylo néco,

kde to najdou, tak nemuseji volat a my pak resit nekdy zbytecné dotazy. “

3b. Jaky by m¢l byt obsah prezentovany na facebookovych strankach zdravotnickych
potieb?



,, To asi nechame na Tobé, budou fajn zase zakladni informace + fotky. Dale asi néjaky
aktualni informace, kdyby se treba néco stalo, at to nepiseme zase jenom na dvere, kdyz

nékdo onemocni nebo tak. *
3c. Jaky ucel pro Vas bude plnit instagramovy profil zdravotnickych potieb?

,, Tohle je napad spise syna, ktery tam je dennée a vidi, jak se tam prezentuji i jiné firmy.
A pokud to ukaze mladym, Ze i u ndas mizou plno véci nakoupit, ze mame zbozi, co treba
hledaji a jedou pro to zbytecne do Plzné, kdyz jim to zvladneme objednat, tak proc ne.

Jsme ochotné se na tom naucit a pracovat s tim. “
4. Co ocekavate od komunikacni kampang?

,, Chceme néco, co bude hezké, moderni a bude to obsahlé informacemi, na které se nds
nékdo obden ptd. Néco kde se budeme propagovat a ukazovat, ze v Tachové jsou hezké

zdravotky a z toho ditvodu bude chodit a nakupovat vic a vic lidi.

5. Jaké 3 zakladni vlastnosti by podle Vas mély charakterizovat komunikacni kampan

zdravotnickych potieb?

., Hezky vzhled, plno informaci a jednoduchost pro vsechny, kteri budou néco hledat. *



Ptiloha D: Ptipadova studie

Zdravotnické potieby v Tachové

O nas

ey ee

v Tachov¢ se nachézi v ulici Husitska 28, 347 01 Tachov. Zdravotnické potieby nabizi
Sirokou S$kalu pomtcek, sjejichz vybérem Vam poradi zkuSené farmaceutické
asistentky. Na webovych strankach 1ze najit rozsahly piehled zbozi, ktery je skladem na

prodejné, tento prehled neni Uplny, jelikoz sortiment zbozi se neustale naskladnuje.

Jakékoliv zbozi neni problém obratem objednat. S jakymkoliv dotazem nas nevahejte
kontaktovat skrze email: zdravotkytachov(@seznam.cz, popi. telefonicky na disle:

374 631 030.

Ve zdravotnickych potifebach lze platit pouze hotovostné, dale zbozi muze zakaznik

vyzvednout na zakladé poukazek od doktora ¢i zdravotnich pojistoven.
Pripadova studie

Tento text mulzete najit na pravé vznikajicich webovych strankach zdravotnickych
potieb v Tachové. Ukolem této piipadové studie bude tvorba komunikaéni kampané
pravé zminiovanych zdravotnickych potieb. Za 12 let existence nikdy neméli vice nezli
informace, které vam vyskoc¢i na Googlu, pokud zadate do vyhledavace ,, zdravotnické

potieby Tachov*. A my jsme se rozhodli toto zménit!

Vypracovanou ptipadovou studii prosim zaSlete na mail: klesik@students.zcu.cz

Ziakladni informace o zdravotnickych potiebach

ey o een

Existuji jiz 12 let, nachdzi se na adrese Husitska 28, 34701 Tachov!, sortimentem jsou
zdravotnické potieby, napt. ortézy, berle, choditka, obvazy, vyziva pro déti,

zdravotnickd obuv a mnohé¢ dalsi., nemaji webové stranky, nemaji ani socialni site.

Berte prosim v tivahu velikost firmy a velikost mésta ve kterém se nachdzeji. Dale
pocitejte s mensim rozpoctem (jednotky tisic) na komunikacni kampan, jelikoz ,,doba

covidova “ ve znané mife zasahla i zdravotnické potieby.

' Tachov je mensi mésto na zapadé Cech, ma piiblizné 10 000 obyvatel.



Cely katalog zbozi: dezinfekce, kompenzacni pomicky (choditko, berle), obvazovy
material, ortézy a bandéaze, ortopedické pomiicky, pomucky pro diabetiky, pomucky pii
inkontinenci, rehabilitatni pomucky, teplé a studené obklady, zdravotnicka obuv,
zdravotni puncochy a ponozky, zdravotni technika a nastroje, zdravotnicky material a

pomticky.

Pfidam také komentaife od majitelek zdravotnickych potieb, jakou mély pravé ony

predstavu o komunikacni kampani.

,,Chtely bychom néco, kde si clovek muze najit, co konkrétné u nds miize koupit.
Alespon néjak reprezentativne, at’ si klidné potom zavolaji nebo napisou mail, ale at
maji alespon predstavu. Chceme néjaky prehledny, jednoduchy web. Rady bychom i
socidlni sité, jenZe nemame predstavu, jaké jsou idedlni. Klidné i dalsi formu

3

komunikace, to nechame na Vas.
Webové stranky

Pro piedstavu web zdravotnickych potieb:

http://165.227.165.240/?tbclid=IwAR1VXhcbY-16efZCJiSo-Cogyq-
pJCNI9jyY5VzDTxKNrlsTobwNWMmZEWwA

Budu réad i za zpétnou vazbu a konstruktivni kritiku. Idea webu je mit vSe dilezité na
hlavni strance a pro vice informaci pouze scrolovat mysSi dold. SnaZili jsme se

minimalizovat jakékoliv prokliky, aby to lidé v§ech vékovych skupin zvladli.

Obrazek ¢. 1 — hlavni stranka

@ +420 604 140 283 Volejte Po-Pa od 08:00 do 17:00 Katalog Aktuality Kontakt

Zdravotnické potieby v Tachové se nachazi v ulici Husitska 28, 347 O1 Tachow.

Zdravotnické potfeby nabizi Sirokou Skalu pomticek s jejichZ vybérem Vam poradi zkusené farmaceutické asistentky.
Na webowych strankach Ize najit velmi rozsahly pfehled zboZi, které je skladem na prodejné, ale dale neni problém
Jjakékoliv zboZi obratem objednat.

PROHLEDNNOUT SI KATALOG




Obrazek ¢. 2 — sekce o nds’

@ +420 604 140 283 Volejte Po-Pa od 08:00 do 17:00 Katalog Aktuality Kontakt Onas

O nas

Zdravotnické potreby existuji i£12 let. Zdravotnické potieby v Tachové se nachazi v ulici Husitska 28, 347 01 Tachov. Zdravotnické
petieby nabizi Sirokou kalu pormucek s jgjichz vybérem vam poradi zkusens farmaceuticke asistentky. Na webowych strankach
Ize najit rozsahly prehled zho#, kterd je skladem na prodejné, tento piehled neni Gplny, jelikoz sortiment zbozi se neustale
naskladfuje. Jakékoliv zbozi neni problém obratem cbjednat. S jakjmkoliv dotazem nas nevahejte kontaktovat skize email:
zdravotkytachov@seznam.cz, popi. telefonicky na Eisle: 374 631 030. Ve zdravotnickjch potfebach Ize platit pouze hatovostné,
dale zbozi miize zakaznik vyzvednout na zakladé poukazek od doktora &i zdravetnickych pajistoven

: Stanislava Kratochvilova
Romana Klesova

Stanislava Kratochvilova je taktéz spoluvlastnikem
zdravotnickych potfeb v Tachové. Vystudovala stiedni
zdravotnickou Skolu — obor farmaceuticky asistent a ziskala
atestaci na vydej zdravotnickych prostiedkd. Ma za sebou
vice nez 22letou praxi v oboru

Romana Klesova je spoluvlastnikem zdravotnickych potreb
v Tachové Vystudovala stiedni zdravotnickou skolu — obor
farmaceuticky asistent a ma za sebou vice nez 32letou
praxi v oboru

Obrazek ¢. 3 — aktuality a kde nds najdete

Jleite Po-Pa 0d 0800 do T7.00

Aktuality

Kde nas najdete

2 Pokud texty nejsou &itelné tak sekce o nas je vuvodu. A texty k tymu jsou: Romana Klesova je
spoluvlastnikem zdravotnickych potieb v Tachové. Vystudovala stiedni zdravotnickou S$kolu — obor
farmaceuticky asistent a ma za sebou vice nez 32letou praxi v oboru. A dale: Stanislava Kratochvilova je
taktéz spoluvlastnikem zdravotnickych potieb v Tachové. Vystudovala stfedni zdravotnickou S$kolu —
obor farmaceuticky asistent a ziskala atestaci na vydej zdravotnickych prostiedkl. M4 za sebou vice nez
22letou praxi v oboru.



Otazky:

1.

Zkuste definovat cilovou skupinu, pro kterou by komunika¢ni kampan byla
vhodna? + jak byste cilili na mladsi generaci s ohledem na nabizené zbozi?
Podobné otazka jako v otazce 1) jak byste tedy cilili na strasi generaci?

Jakou formu komunikacni kampané byste zvolili vy — webové stranky + jiné
komunikac¢ni kanaly?

Podivejte se na webové stranky Zdravotnickych potieb v Tachové a navrhnéte
zlepSeni, popf. popiste pro¢ zachovat webové stranky stavajici?

Jak byste navrhli socidlni sit€? Jaké platformy byste zvolili a pro¢? Popt. jak
Casto a co postovat.

Myslite si, ze webové stranky jsou dobra forma propagace zdravotnickych
potieb s ohledem na vékovy pramér lidi, ktefi chodi nakupovat?

Zaznamenali jste n€kdy podobnou kampai? (komunika¢ni kampaii na
zdravotnické potieby). Popt. jaka je VaSe zkuSenost? Nasledné prosim srovnejte
s ostatnimi konkuren¢nimi podniky, které znéte (najdete).

Vyuzili byste napt. spolupraci s ostatnimi organizacemi (nemocnice, soukromi

doktofti) a jakym zptisobem byste tuto spolupraci pojali?
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Diplomovéa prace je zaméfena na navrh komunikaéni kampané na internetu pro
zvolenou firmu. Zvolenou firmou jsou Zdravotnické potfeby a poradenstvi s. r. o..
V diplomové praci je nejprve vytvoien teoreticky podklad. V ném se definuji pojmy
jako marketing na internetu, digitdlni marketing, marketingovd komunikace se
zaméfenim na reklamu, webové stranky, marketing ve zdravotnictvi a marketing na
socialnich sitich. Empirickd c¢ast diplomové prace popisuje realizovany vyzkum
s ohledem na komunika¢ni kampafl na internetu. Obsahuje vyzkumné metody typu
individudlniho interview, marketingové porady, wuzivatelského testovani a
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ zavéru z jednotlivych vyzkumnych metod budou
vytvofeny komunika¢ni kandly kompletni komunika¢ni kampané na internetu pro

zvolenou firmu.



Abstract

Klesa, J. (2021). Communication Campaign Proposal on the Internet for a Selected
Company (Diploma thesis), University of West Bohemia in Pilsen, Faculty of

Economics, Czech Republic.

Key words: internet marketing, digital marketing, internet advertising, medical supplies

This diploma thesis is focused on the communication campaign proposal on the internet
for a selected company. Selected company is a medical supply store in Tachov. It is
necessary to create a theoretical basis in the diploma thesis. In it we define terms such
as internet marketing, digital marketing, marketing communication with focus on
advertising, websites, marketing in healthcare and marketing on social media. The
empirical part of the diploma thesis describe the research considering the
communication campaign on the internet. It contains research methods such as
individual interview, marketing meeting, user testing and questionnaire survey. Based
on the conclusion from individual research methods, will be created communications
channels of a complete communication campaign on the internet for a selected

company.



