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Navrh, realizace a zhodnoceni on-line marketingove

kampané pro e-shop Dobry kartacek

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem, realizaci a vyhodnocenim on-line
marketingové kampané pro e-shop s dentalnimi pomickami Dobry kartacek. V prvni ¢asti
prace jsou teoreticky vysvétlené zakladni marketingové pojmy se zaméfenim na on-line
marketing a jeho vyuziti.

Prakticka ¢ast diplomové prace navazuje na teoretickou, kdy byly vyuzity vybrané
nastroje on-line marketingu pfi realizaci kampané pro e-shop Dobry kartac¢ek. Vyuzito bylo
placené¢ PPC reklamy na Google, pozd¢ji také na Facebooku. Dal§imi komunika¢nimi
bezplatnymi kanaly byl Instagram, Facebook a e-mail. Vytvofena marketingova kampan
byla prubézn¢ optimalizovana a nakonec vyhodnocena za pomoci analytického nastroje
Google analytics, webové aplikace Tanganica a Facebook Ads manager. Na zakladé

vysledkt a vyhodnoceni je provedeno doporuceni na dal$i marketingové aktivity e-shopu.

Klic¢ova slova: E-shop, Facebook, Internet, marketing, on-line marketing, PPC reklama



Design, implementation and evaluation of an on-line

marketing campaign for an e-shop Dobry kartacek

Abstract

The diploma thesis deals with the design, implementation and evaluation of an online
marketing campaign for the e-shop with dental aids Good brush. In the first part of the work,
basic marketing concepts are theoretically explained with a focus on online marketing and
its use.

The practical part of the diploma thesis follows on from the theoretical part, when
selected online marketing tools were used in the implementation of the campaign for the e-
shop Good brush. Paid PPC ads were used on Google, later also on Facebook. Other free
communication channels were Instagram, Facebook and email. The created marketing
campaign was continuously optimized and finally evaluated with the help of the analytical
tool Google analytics, the Tanganyika web application and Facebook Ads manager. Based
on the results and evaluation, a recommendation is made for further marketing activities of

the e-shop.

Keywords: E-shop, Facebook, Internet, marketing, on-line marketing, PPC advertising
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1 Uvod

Reklamni kampané na internetu se zacaly §itfit ve velkém s pfichodem novéjsich,
vyspélejSich a dostupnéjSich technologii, které doprovazelo kvalitn€jsi a dostupnéjsi
internetové pripojeni. Koncem devadesatych let spolecnosti zacaly vyuzivat internet
K propagaci znacky, produktld a sluzeb, které nabizely. Odlisnost od doposud znamych
zpusobl propagace je piedev§im v moznosti podrobného zacileni, méfeni a nasledného
vyhodnocovani, které piineslo moznost kampané upravovat co nejlépe dle potieb
a pozadavkll zadkaznikli. Internet pifedstavuje misto pIlné informaci o kazdém, kdo ho
vyuziva. Diky tomu je mozné zacilit velmi detailné na konkrétni osoby. Pokud inzerent neni
s vykonem a vysledky reklamy spokojeny, je mozné provadét Upravy okamzité a zvysit tak
Sanci na dosazeni stanovenych cili. Vyhodnocovani je mozné provadét na denni bazi, diky
analytickym systémtim, které nabizi velmi detailni informace potfebné k marketingovym

aktivitam.

Téma diplomové prace ,,Navrh, realizace a zhodnoceni on-line marketingové
kampané pro e-shop Dobry kartacek® bylo vybrano z divodu zalozeni e-shopu autorem této
prace v roce 2019. Doposud byly vyuzivané pouze off-line kampané, pfedev§im na zubni
klinice RoBeDent v Pardubicich, se kterou je e-shop Uzce provazany. Jednalo se o in-door
reklamu, letaky a vizitky umisténé v prostorech kliniky. Vytvoifeni prvni on-line kampan¢ je

doprovazeno take prvni off-line vefejnou akci v podobé vystavy.

Préace vychazi z teoretickych znalosti, které byly nasledné vyuzity v praktické ¢asti.
V t¢é je vytvoiena prvni on-line marketingova kampan pro e-shop Dobry kartacek v prostiedi
Google, Facebook a Instagram. Pro Google kampané byly vyuzity sluzby webové aplikace
Tanganica, ktera nabizi nastaveni kampané na par kliknuti. Kampan na Facebooku

a Instagramu byla nastavovana a spravovana autorem této diplomové préce.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout, realizovat a vyhodnotit on-line
marketingovou kampan pro e-shop Dobry karta¢ek. Vedlejsim cilem je ucinit doporuceni
pro dalsi komunikaci zvolené¢ spolecnosti v on-line prostfedi na zakladé¢ provedeného

vyhodnoceni vysledki kampané.
2.2 Metodika

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti byla na zaklade
studia odborné literatury sumarizovana teoreticka vychodiska diplomové prace. Hlavni
pozornost zde byla vénovana oblasti marketingové komunikace a nastrojim on-line
marketingu. Mezi vybrané nastroje byl zafazen Google, Facebook, Instagram a e-mail.

V praktické casti byl analyzovan e-shop Dobry kartacek. Zaméteni bylo na zakladni
popis e-shopu vcetné webu, jeho dosavadni marketingové aktivity, hlavni konkurenci, se
kterou byl e-shop porovnavany na zakladé cen a mnozstvi nabizenych produktii. Také byly
vytvoieny dvé typické persony, predstavujici zakazniky Dobrého kartacku.

VEtsi Cast praktické ¢asti obsahuje navrh on-line marketingové kampané pro zvoleny
e-shop Dobry kartacek, pro ktery byla nasledné¢ kampan realizovana. Vyuzito bylo
piedevsim PPC reklamy na Google a Facebook. Pro kampan na Google byly vyuzity sluzby
spole¢nosti Tanganica, ktera méla na starost konkrétni nastaveni kampané. Na Facebooku
byly vyuzity ptispévky s organickym dosahem, ale i placené PPC reklamy. Komunikace
probihala také na socialni siti Instagram, ktery byl vyuzit pouze na pravidelné neplacené
ptispévky. Dalsim komunika¢nim kanalem byl e-mail, pies ktery byly zasilany dékovné
zpravy zékaznikim, ktefi odeslali objednavku. Pribéh kampané byl pravideln€ monitorovan
a zaznamenavan. Po ukonceni kampané doslo k jejimu vyhodnoceni s vyuzitim néastroje
Google Analytics a analytickych funkci Facebooku a webové aplikace Tanganica. Toto
vyhodnoceni nasledn¢ vedlo k formulaci doporuceni pro dal$i komunikaci spole¢nosti v on-

line prostiedi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Jednou z nejstruénéjsich trefnych definic marketingu je ,,uspokojovini potreb ziskove*.
(Keller a Kotler, 2013, s. 35)

Dalsi definici marketingu je dle American Marketing Association (2007) nésledujici:
,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesit pro vytvireni, komunikaci, dodani
a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost.*

Mizeme piedpokladdat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem
marketingu je vSak tak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiZ snazi znat a chapat
zakaznika natolik dobte, ze navrZzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji
se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné¢ m¢l byt zakaznik ptipraveny koupit.
Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi (Keller a Kotler,
2013, s. 35).

Dobte délany marketing je ve firm¢ ptritomny neustale, hovofime tedy o procesu
(Buresova, 2022, s. 17). Proces se vyznacuje neustalym opakovanim a mél by se postupné
vylepSovat.

Marketing pomaha ptijmout a uvést na trh a do zivota lidi zcela nové nebo inovované
vyrobky, které usnadiuji, zptijemnuji a vylepsuji lidské zivoty. Zavedeni téchto vyrobkl
zaroven nuti k dalsim inovacim a zdokonalenim pro lepsi usazeni na trhu a s tim spojeny
veétsi prode;.

Dnesni marketing je tfeba chapat nikoliv ve stejném vyznamu jako schopnost prodat
— ,,presvéd¢it a prodat® — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika (Kotler,
2007, s. 38).
proces byl bezvyznamny. Je tieba nejprve identifikovat lidské a spolecenské potreby, které
nasledné mohou byt na zakladé marketingovych aktivit uspokojovany. Marketing tedy
muzeme popsat jako proces, ve kterém zjistujeme potieby a pozadavky zakaznika a na jejich

zaklad¢ nasledné vyrabime a poskytujeme spravny produkt ¢i sluzbu.
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3.1.1 Marketingovy mix

V ptipadé zvolené celkové firemni strategie, znalosti cilového trhu a jeho potieby,
prichazi na fadu planovani a sestavovani marketingoveého mixu. Marketingovy mix je soubor
technickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k tpravé nabidky podle cilovych
trhti (Kotler, 2007, s. 70).

Oznacovan je jako 4P a tvofi ho produkt (product), cena (price), misto (place)
a propagace (promotion). Jedna se o prvky, diky kterym je mozné dosahnout zadouciho
chovani lidi. VSechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany kK vytvoieni ur¢ité pozice,
umisténi vyrobku na trhu (positioning) (Svétlik, 2018, s. 14). Cilem je zapisobit na
zékazniky tak, aby vnimali produkt odlisn¢ od konkuren¢nich vyrobka.

Idealneé by mél podnik vyrabét takovy produkt, nebo poskytovat takovou sluzbu,
ktera bude za idealni cenu, bude v nejvyssi kvalité a bude dodavana idealnim zpusobem
v idealni cas na idealni misto.

Zakladni rozdéleni marketingového mixu je do Ctyi skupin, kterymi jsou jiz vyse
zminéné: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
Marketingovy mix tedy zahrnuje vSe potfebné, co firma mize zménit, upravit nebo vylepsit,

aby pozitivné¢ ovlivnila poptavku po svém produktu nebo sluzbé na zaklad¢ cilovych trhi.

Marketingovy mix

Vyrobek
- rozmanitost vyrobku Cena Komunikace Bi5ETitTe
- kvalita
- design - cenikova cena - podpora prodeje
- vlastnosti - slevy - reklama
- znacka - rabaty - prodejni sily
- baleni - doba splatnosti - public relations
- velikosti - platebni podminky - pfimy prodej
- sluzby
- zaruky

- kanaly
- pokryti

- sortiment
- lokality
- zasoby
- doprava

Obréazek 1 - Marketingovy mix (vlastni zpracovani, zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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Produkt

sménit, prodat (Foret, 2012, s.101). Produkt ptedstavuje veskeré fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, myslenky a organizace které jsou vytvorené za ucelem uspokojeni potieb
zakaznika. Je tfeba si stanovit nékolik zédkladnich parametrii vyrobku, jako je jeho kvalita,

design, material, znacka, obal, zaruka atd.

Zaroven s ohledem na cilovou skupinu zakazniktu je tfeba stanovit tfi zakladni
dimenze produktu — realny produkt, jadro produktu a rozsiteny produkt. Redlnym produktem
je oznaCovana kvalita produktu, jadrem se rozumi hodnota a uzitek produktu a jako
rozsitujici produkt jsou dle Foreta (2012, s. 101) ozna¢ovany sluzby spojené se zakoupenim
produktu, jako jsou doprava k zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi,
aktualizace, opravy a udrzba apod. Nez je produkt uveden na trh, musi projit dosti slozitou
etapou vyvoje, ktera je v zavislosti na typu produktu rtizné¢ dlouha, ale i nakladna (Halek,

2016, s.168). Samotné uvedeni produktu na trh nezarucuje jeho tspéch.

Cena

Dle Kotlera (2007, s. 71) Ize cenu definovat jako sumu hodnot, které zakaznici sméni
za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Jedna se o velmi komplikovany, ale
zaroven nejduleZzitéj$i nastroj celého marketingového mixu. Hlavnim cilem podniku je
maximalizovat zisk, proto je cenotvorba velice dulezita. Dle Halka (2016, s. 170) cena dosti
citelné¢ ovliviiuje prodejnost produktu. Cenu je mozné urCit na zdklad€é cenové strategie
a cill, ke kterym podnik smétuje. Pii tvorbé ceny je tieba vychazet z nakladl na produkt ¢i
sluzbu, ze situace na trhu, také je tfeba sledovat ceny konkuren¢nich firem, respektive
produktli a nazory, potieby a ptani zékaznikl. Podle zvolené ceny se spolecnost soustiedi na
urc¢itou cilovou skupinu zdkaznikid. VyS$§i cena kupujiciho odradi, niZ8i cena zpisobuje

zvySeni zajmu o zboZi (Svétlik, 2018, s. 102).
Misto

Dle Buresové (2022, s. 18) se jedna o zplsob doruceni produktu od vyrobce/

poskytovatele k zékaznikovi. Jedna se o souhrn moZnych distribu¢nich kanalt, tedy zptsob,
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jak spole¢nost produkt dodd zakaznikim na spravné misto, ve spravny ¢as a spravné
mnozstvi. Ktomuto procesu se vyuZzivaji tzv. distribu¢ni cesty, které se déli na piime
a nepfimé.

Ptimou distribucni cestu tvoti pouze dva ¢lanky, kterymi jsou vyrobce a maloobchod,
pripadné piimy prodej koncovému zékaznikovi. Dle Kellera (2007, s. 286) piimé distribu¢ni
cesty prodavaji prostfednictvim osobniho kontaktu se spole¢nosti, postou, telefonem,
elektronickymi prostiedky, osobnimi navstévami atd. Tato cesta je ov§em pro vétSinu firem
nakladnéjsi, jelikoz maji veétSi ndklady na zameéstnance, ktefi se staraji o piipravu
objednavek, jejich baleni, dopravu atd.

Neptima distribu¢ni cesta se 1i§i od piimé dalSim c¢lankem, kterym je
zprostiedkovatel. Ten je ve vétSiné piipadi zastoupen velkoobchodem. Dle Kellera (2007,
S. 286) nepiimé distribuéni cesty zahrnuji prodej skrze 3 prostfednika, napf. skrze agenty ¢i

makléte, velkoobchodniky ¢i distributory a maloobchodniky ¢i obchodniky v drobném.

Propagace

Propagace neboli promotion piedstavuje dle Halka (2016, s. 172) vyvoj a Siteni
presvéd¢ivych informaci o nabidkéach s cilem prtilakat zakazniky. Buresova (2022, s.18)
tvrdi, ze propagace zajistuje, aby se potencidlni zdkaznik dozvéd€l o produktu, o jeho
vlastnostech a vyhodach a ma piimét zakaznika k nakupu. Jedna se tedy o zptisob umoznujici
zvyseni prodeje a zaroven dosazeni zisku. Propojeni spole¢nosti se zakazniky a nasledna
vzajemna komunikace ma slouzit k presvédceni zakaznikt ke koupi produktu. Dilezité vSak
je nejprve zvolit cilovou skupinu a také nastroje, které budou ke komunikaci vyuzivané.

Soucasti marketingové komunikace je marketingovy miXx.

Zéakladnimi piliti marketingu jsou marketingové strategie, segmentace trhu,
marketingove nastroje a marketingova komunikace, jejiz soucasti je takzvany marketingovy

komunika¢ni mix, ktery se sklada z nasledujicich:
1) Reklama — dle Halka (2016, s. 196) je pojem reklama definovan jako neosobni

placena forma komunikace firmy se zakazniky prostiednictvim rtiznych médii.

Jednd se o Ccinnost, ktera je cilend a poskytuje potencidlnim zikaznikiim
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2)

3)

4)

5)

informace o produktu, véetné jeho vlastnosti, kvality ¢i ptednosti. Hlavni

prioritou je vzbudit v zékaznikovi zajem o produkt a pifimét ho ke koupi.

Podpora prodeje — cilem podpory prodeje je vétSinou okamzité zvysit prodeje.

Z toho divodu se vétSina nastroji nachazi na e-shopech, kde se snazi primét
zakazniky k vétsim a opakovanym nakupum (BureSova, 2022, s. 104).
Poskytovani vyhod a benefitl spojenych s produktem ¢i sluzbou, jejichz cilem je

zvysit prodej.

Osobni prodej — dle Vastikové (2014, s. 135) se jedna o formu osobni

komunikace s jednim nebo n¢kolika moznymi zakazniky. Jeho cilem je dosazeni
prodeje. Tento zptisob komunikace mize byt velice ¢asoveé nadrocny a finanéné
nakladny, ale velice efektivni. Nejednd se pouze o jednorazovy prodej produkta,
ale vytvoteni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakazniky a vytvotfeni image
znacky. Na rozdil od reklamy je mozné reagovat okamzité na vzniklou situaci pii

komunikaci s potencionalnim zakaznikem.

Pfimy marketing — pfimy marketing znamend kontaktovani stavajicich

a potencialnich zakazniku s cilem vyvolat okamzitou a métitelnou reakci (Halek,
2016, s. 205). Velmi pfesna segmentace trhu, ze které tento marketing vychazi je
zékladem. Pro spole¢nost je mnohonasobné jednodussi nabidnout a prodat

produkt stavajicim zakaznikim, nez ho nabizet uplné¢ novym a neznamym.

Vztahy s vefejnosti (PR) — budovani vztah s vefejnosti a soucasnymi ¢i

potencionalnimi zakazniky je zalozené na dlouhodobé bazi. Dle BureSové (2022,
S. 104) je hlavnim cilem PR vytvofit pozitivni obraz firmy v ocich Siroké
vefejnosti. PR se ¢asto zamé&fuje na média, pro ktera tvoii tiskové zpravy a potada
on-line tiskové konference. Velmi dulezitou soucasti PR jsou také zaméstnanci
firmy. V piipadé¢ spokojenosti zaméstnancu, ktefi budou mit pocit sounalezitosti

s firmou, bude siteni dobrého jméno a pozitiv firmy ve spole¢nosti automatické.
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Jelikoz se na trhu pohybuje mnoho zdkaznickych skupin a jednotlivych
potenciondlnich zékaznikl, je tieba trh segmentovat. Trzni segmenty jsou velké,
identifikované skupiny, v ramci trhu (Kotler a Keller, 2007, s. 307). Bylo by vysoce
neefektivni snazit se oslovit kazdého. Segmentace trhu slouZzi k rozdéleni potencionalnich
zakaznikd do skupin, které se od sebe 1isi v mnoha faktorech. Kotler a Keller (2007, s. 307)
povazuji za hlavni segmentacni proménné spotiebnich trhii geografické, demografickeé,
psychografické a behavioralni proménné. Aby byla segmentace efektivni, je dualezita
méfitelnost, podstatnost, piistupnost, rozlisitelnost a aktivita cilovych skupin.

Pfi riznych marketingovych strategiich se vyuzivaji rizné nastroje. Vzdy je tieba
zvolit spravnou marketingovou strategii, kterd vede k dosazeni cili. Kotler (2007, s. 112)
popisuje marketingovou strategii jako marketingovou logiku, s jejiz pomoci chce
podnikatelskd jednotka dosahnout svych marketingovych cilt. Kvalitni marketingova
strategie je zakladem ke splnéni cila a je mozné ji brat jako pocatek aspésného marketingu.
Sama 0 sobé ovsem nema veliky vyznam, a to v pripadé, ze ji spolecnost nerealizuje.

Uvadéni strategie do praxe se nazyva implementace a mnoho odbornika se domniva, ze

vvvvvv

vvvvvv
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3.2 Postup pri marketingové komunikacni strategii

V marketingovém fizeni jsou nutna ¢tyfi zakladni rozhodnuti, ktera jsou znazornéna

na nasledujicim obrazku (Halek, 2016, s.210).

Vybér médif

Stanoveni cilli Stanoveni rozpoctu

* komunikaéni  podle moZnosti ® dosah,
* prodejni firmy frekvence,
* procentem z dopad
trieb ® yybér druhu
* metoda média
konkurencni » yybér medidlnich
rovnosti nosicd
* metoda ukoll a » ¢asovy
cild harmonogram
. / \. J \. J

Tvorba reklamniho Vyhodnoceni

sdéleni — kampané

* strategie sdéleni * komunikacni
« realizace efekty
* obchodni
vysledky
. J \. /

Obréazek 2 - Postup pri marketingové komunikacni strategii (vlastni zpracovani, zdroj: Halek, 2016, s. 210)

Vastikova (2014, s. 127) povazuje za dileZité kroky marketingové komunikac¢ni strategie
nasledujici:

1) Situacni analyza

2) Stanoveni cili marketingové komunikace

3) Stanoveni rozpoc¢tu

4) Strategie uplatnéni nastrojii komunika¢niho mixu

5) Vlastni realizace komunikac¢ni strategie v praxi

6) Vyhodnoceni Gispésnosti komunikaéni strategie
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3.2.1 Situaéni analyza

Tato analyza ma za kol podrobn¢ identifikovat firmu, jeji ¢innost, sluzbu ¢i sluzby,
které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencidlni zékazniky
a konkurenci, ktera ohrozuje jeji ¢innost (Vastikova, 2014, s. 127). Je tfeba charakterizovat
spole¢nost vcetné finanénich moznosti, jeji produkty ¢i sluzby, kdy je tfeba se zamétit na
kvalitu, jedine¢nost, odlisnost od konkurence a na potiebu, kterou zdkaznikiim plni. Déle
vyhodnotit segment uzivatelii na ktery se zamétit, loajalitu soucasnych zakaznikl a jejich
hodnoceni produktu/sluzby. Velmi dulezité je hodnoceni konkurence, jeji komunikaéni

strategie, kvalita a odliSnost produktii a postaveni na trhu.

3.2.2 Stanoveni cild

Stanoveni cili marketingové komunikace je jednim z kli€ovych faktorti Uspéchu.
Vsechny cile musi byt jednoznacné stanoveny pied vlastnim rozvojem strategie (Vastikova,
2014, s. 128). Stanovené cile urcuji a ovliviuji strategii podniku. Obecné plati, ze cile musi
byt SMART, tj. (specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované)
(Vastikova, 2014, s. 128). Podrobna znalost trhu i zakaznikt na které se spoleénost zamétuje,
véetné jejich kupniho chovani je zakladem stanoveni cili. Mezi hlavni cile patii budovani
vztahu se zakazniky a vytvofit preference produktu i znacky, informovat 0 produktu, jeho
vyhodach a odlisnostech, predstavit problém, ktery produkt zakaznikovi fesi, $itit hodnotu
a filozofii spolecnosti. Komunikace jednotlivych cilti se odviji od faze Zivotniho cyklu

produktu.

Dle Hélka (2016, s. 210) jsou reklamni cile specifickym komunika¢nim tkolem, ktery
musi sméfovat Kcilové skupiné v prubéhu ur€itého casu. Lze je klasifikovat podle

primérniho ucelu — 1) informovat, 2) presvédcit nebo 3) piipomenout.

1) Informativni reklama
Tento typ reklamy méa za ukol dle Halka (2016, s.210) informovat trh o novych

produktech, informovat o moznostech nového vyuziti produktu, vysvétlit, jak produkt
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funguje, poskytnout informace o nabizenych sluzbach, napravit mylné ptedstavy

0 nabizeném zbozi a rozptylit obavy spotiebitele.

2) Piesvédcovaci reklama

Hlavnim cilem je presvédCit spotiebitele ke koupi, rozvinout poptavku, zvysit
preference dané znacky u spotfebitelll @ zménit vnimani uzitnych vlastnosti produktu. Dle
Prikrylové (2019, s. 74) je to konkuren¢ni forma podpory ¢asto pouzivana ve fazi ristu a na

pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu produktu/znacky.

3) Ptipominkova reklama

Smyslem takového typu reklamy je dle Halka (2016, s.211) pfipomenout spotiebiteli,
ze by mohl vyrobek v brzké dobé pottebovat, piipomenout spotfebitelim, kde je mozné
Zbozi zakoupit a udrZzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu. Navazuje na piedchozi
reklamni aktivity a napomaha zachovani ¢i vylepSeni pozice produktu nebo celé firmy na

trhu. Vyuziva se piedevsim ve fazi zralosti nebo poklesu zivotniho cyklu produktu.

3.2.3 Stanoveni rozpoctu

Zvoleni vhodného mnozstvi finan¢nich prostfedki na marketingovou komunikaci
piedstavuje velice obtizny krok a li$i se v jednotlivych fazich. Dle Piikrylové (2019, s. 58)
se ve fazi vyzkumu jedna o Cistou ztratu. Zisk pii zavadéni produktu na trh v podstatné
zaostava za naklady nejen marketingové komunikace, ale zeyména proto, ze je tfeba: ziskat
obchodni mezi¢lanky, ptipadné zaplnit regaly v maloobchod¢; ptekonat pocatecni nizky
objem produkce, a tim i obvykle vysoké naklady; ziskat a ptipravit prodejce; seznamit
zakaznika s novou nabidkou. Ve fazi riistu se obvykle je komunika¢ni vydaje srovnavaji se
trzbami. Ve fazi pokrocilého rlstu a fazi zralosti by se investice do komunikace mély zacit
vracet, naklady se snizuji a obrat vyrazné roste tecka faze Upadku pak znamenéd omezeni
naklad, pokud se firma nerozhodne pro revitalizaci nebo pteneseni produkce do zahranici.

Idealni metodou pro stanoveni rozpoctu je zvySovani investic do té doby, dokud
kazda dalsi investovana koruna pfinese vice nez jednu korunu zisku. Halek (2016, s. 211)
definuje nasledujici vychodiska — podle moznosti firmy, procentem z trzeb, metoda

konkuren¢ni rovnosti a metoda ukolu a cila.
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1) Moznosti firmy
Tato metoda je vhodna spiSe pro mensi nebo stiedni podniky. Je zaloZena na prostém

rozdilu nakladu a ziskd, kdy vysledna ¢astka se investuje do marketingové komunikace.

2) Procenta z trzeb

Jedna se o metodu vychazejici nejcastéji z trzeb minulého roku, ptipadné z predikce,
je tudiz pomérné snadna a oblibena, ov§em ne pfilis§ efektivni. Pikrylova (2019, s. 58) uvadi
,, Presné stanovena castka, at’ uz vychdzi z minulosti nebo z predikce, neumoznuje Zadnou
pruznost. Tato castka je odvozena od vySe obratu, a tim dochdzi k absurdite. Kdyz klesa

obrat a je treba zintenzivnit komunikaci, snizuje se objem dostupnych prostredkii.

3) Metoda konkurenéni rovnosti

Rozpocet se sestavuje tak, aby bylo dosazeno pfiméfené publicity vic¢i konkurenci
a urCitého podili na trhu (Vastikova, 2014, s. 129). Tento zpusob patii mezi tradi¢ni
a jednodussi. Firma se zaméfuje na vydaje konkurence na marketingovou komunikaci

v daném odvétvi a snazi se stanovit svlij rozpocet na podobné hlading.

4) Metoda tkolu a cilt
Stanoveni rozpoctu je dle této metody nejslozitéjsi. Je tieba urcit konkrétni cile
a ukoly, které povedou k jejich dosazeni. Zaroven je tieba odhadnout naklady, které budou
vynaloZené pro dosazeni urcenych cili. Prikrylova (2019, s. 59) povazuje jedin¢ tuto metodu

za slucitelnou s moderni marketingovou praxi.
3.2.4 Reklamni strategie

Reklamni strategie ma dle Vastikové (2014, s. 130) dvé hlavni slozky — tvorba
reklamniho sdé€leni (co, komu a jak fici) a vybér reklamniho média (jak Casto, kde a za kolik
penéz).

3.2.4.1 Reklamni sdéleni

DalSim velmi dilezitym krokem je vytvofeni kreativy, ktera reklamni sdéleni bude

prezentovat, nejlépe ve snadno zapamatovatelné podobé€. Spojenim reklamniho textu
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a kreativni prace vznika tfada napaditych koncepci. Napadita koncepce pak urcuje vybér
urcitych apelii, které se pouziji v reklamni kampani. Reklamni apel by mél mit tii

charakteristiky - smysluplnost, vérohodnost a odlisnost (Halek, 2016, s. 212).

1) Smysluplnost
Je tfeba zduraznit uzitek, ktery zdkaznik pouzitim produkty ¢i vyuzitim sluzby ziska.

Musi pro néj byt pfitazlivy a zajimavy.

2) Vérohodnost
Zakaznik musi duvéfovat produktu i celé spole¢nosti a véfit, Ze se mu s produktem
dostavi tizeny uzitek. Pokud chybi divéra zakaznika, smysluplnost reklamy je k prodeji

nedostacujici.

3) Odlisnost
Dilezitym faktorem je zdiraznéni odliSnosti produktu ¢i sluzby oproti konkurenci,

vyzdvihnout pfednosti, unikatnost ¢i jedinecnost.

3.2.5 Efektivni reklama

Reklama mtize byt Gspésna pouze tehdy, kdyz inzeraty upoutaji pozornost a dobie
komunikuji sdéleni. Na vysi rozpocétu tolik nezalezi (Halek, 2016, s. 211). Kvalitni a Gderné
reklamni sd€leni je velmi dtlezité v dneSnim konkuren¢nim prostiedi. Aby bylo reklamni

sdéleni u¢inné, mélo by dle Vastikové (2014, s. 132) respektovat nasledujici posloupnost:

1) Identifikace uzitku pro zakaznika
Zékaznik vzdy pozaduje ziskat z produktu uzitek, ktery, pokud je spravné
identifikovany, je mozné vyuZzit v reklamnim sdé¢leni. Je dilezité zvolit spravnou cilovou

skupinu, porozumét jejim potiebam a poZadavkiim a komunikovat jejim jazykem.
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2) Piiprava piesvédc¢ivé kreativni koncepce — ndpadu
Kreativni koncepce muze mit podobu textu, vizualizovanou podobu nebo kombinaci
obou (Vastikova, 2014, s. 132). Je tfeba vytvofit kreativni prvky, které ozivi sdéleni

a zéaroven budou snadno zapamatovatelné a originalni.

3) Realizace

Ve fazi realizace je tfeba dat reklamé konkrétni podobu a zvolit vhodné reklamni
medium, které oslovi spravnou cilovou skupinu a upouté jeji pozornost. Kreativni pracovnici
museji nalézt nejlepsi styl, ton, odstin, slovni vyjadieni a format realizace sdéleni (Halek,
2016, s.212). Styli pro prezentaci sdéleni je cela tfada, napiiklad zobrazeni typického
uZzivatele produktu, Zivotni situace, vyuZiti znamé osobnosti nebo kreslené postavy a mnoho
dalsich.

Dle Halka (2016, s. 213) jsou jednotliva média riizné draha, naklady na né jsou do jisté
miry zavislé na tom, jak velka je cilova skupina, kterou je mozné oslovit. Vyuzit je mozné
mnoho médii, od klasickych, jako jsou noviny, Casopisy, rozhlas, radio ptes televizi,

billboardy, inzeraty az po internet.

Efektivni reklama by méla byt informativni, kdy poda vSechny potiebné informace,
ovSem nezahlti potencionalniho zdkaznika, kterého by tim mohla odradit.

Dle Halka (2016, s. 221) ma byt reklama:

1) Spravné naCasovana — ve vazb¢ na ostatni ¢asti marketingového mixu
2) Zacilena na spravnou cilovou skupinu

3) Sitena s odpovidajicim nasazenim médii
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eStrategicky spravna,
ale bez ucinku

EFEKTIVNI
REKLAMA

Nudna
reklama

Vtipna,

Katastrofa . .
zabavna,...

eDiky bohu, nikdo tu
reklamu nevidél,
jinak by byla
kontraproduktivni

*Vycniva, ale
nepfinasi vysledky

N

Obrazek 3 - Reklama (vlastni zpracovani, zdroj: Halek, 2016, s. 222)

J

Dle Halka (2016, s.222) méiime kvantitativni a kvalitativni ukazatele efektivnosti
reklamy ¢i marketingové komunikace. Méfeni kvantitativnich ukazateli je moZzné rozdélit

do dvou skupin, které se urcuji podle toho, zda se méti jeji dopad ¢i dosah kampané.

3.3 Druhy kampani
Kampané mohou mit vice Gceld, proto je lze rozd¢lit na nékolik druhd, kterymi jsou:

1) Vykonové kampané

Juraskova a Hornak (2012, s. 165) uvadi, Ze cilem je konverze, vétSinou se
jedna o e shopy (prodej produkti). Vykonové kampané jsou nejéastéji vyuzivanymi mezi
vSemi druhy. Hlavnim tc¢elem téchto PPC kampani je dosaZeni poZadované akce na webu
navstévnikem, tedy konverze. NejCasteji se jednd o nakup zbozi ¢i sluzby nebo odeslani

poptavky na sluzbu. V tomto piipadé se u vyhodnocovani sleduje konverzni pomér,
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zaplacend cena za proklik a mira prokliku, neboli CTR, coz je pomér mezi celkovym poctem

zobrazeni reklamy a po¢tem jejich prokliki udavany v procentech.

2) Brandové kampané

Cilem brandové kampané je budovani povédomi o znace mezi uzivateli, vysoka
navstévnost webu a vytvareni vztahu s uzivateli a potencionalnimi zakazniky. JuraSkova
a Hornak (2012, s. 165) povazuji za cile vysoky pocet navstév a zobrazeni. Dle Janoucha
(2014, s. 97) se vétsinou tyto kampané realizuji na obsahovych sitich. Pro vyhodnoceni se

sleduje predevsim mira prokliku — CTR.

3) Kampané na zvySeni navstévnosti

Tento typ kampané je vyuzivam predev§im weby, jejichz ptijem je tvofen z poskytovani
reklamniho prostoru. Cilem je tedy ziskat co nejvétsi navstévnost na webu. Pokud je obsah
webu pro navstévniky atraktivni, budou se na web vracet i bez placenych kampani. Podle
Janoucha (2014, s. 97) je dulezita relevantni nav§tévnost, a proto se sleduje, jak dlouho lidé
na strankach zastavaji, kolik stranek si prohlédli, jaka je mira opusténi a také zda se vraceji.
Pocet vracejicich se navstévniki je jednim ze sledovanych a vyhodnocovanych bodl téchto
kampani. Mezi dalsi faktory, které se vyhodnocuji patti CTR a mira okamzitého opusténi,

ktera by méla byt co nejmensi.

Vyuzivané kampané lze rozdélit na vyhledavaci a obsahové. Pojmem vyhledavaci jsou
prezentovany kampané ve vyhledavacich, pfedev§im na Google nebo Seznamu. Pokud
inzerujete ve vyhledavaci siti Google a né€kdo v ni hledd pomoci dotazu souvisejiciho
s nékterymi z va$ich klicovych slov, miize se mu vedle vysledkii vyhledavani zobrazit vase

reklama.

Obsahové kampang jsou zobrazovany pomoci grafickych reklam. Prochazka a Rezni¢ek
(2014, s. 18) definuji obsahovy marketing jako: ,,uméni komunikovat se svymi priznivci
a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. * Definice
Brian Clark ze spole¢nosti Copybloger zni nasledovné: ,,0bsahovy marketing spociva ve

vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem prilakat pomoci ného uzivatele
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internetu, z nichz nékteri se pozdeji mohou stat vasimi stalymi zdakazniky. Obsah, ktery
vytvarite, je uzce propojeny s tim, co prodavate ¢i nabizite. Jinymi slovy, pri obsahovem
marketingu se snazite vzdeélavat lidi tak, aby vas poznali, méli ve vas sympatie a ditvérovali

vam natolik, aby se s vdami rozhodli udélat obchod.

3.4 On-line marketing

Definovat on-line marketing, neboli internetovy marketing ¢i e-marketing Ize dle
Janoucha (2011, s. 20) jako zptsob, jakym lze dosahnout marketingovych cill
prostfednictvim internetu, a zahrnuje podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, pfesvédcovanim, a udrzovanim vztaha se zakazniky.

On-line marketing fadime mezi pomérné nové strategické nastroje. Celosveétoveé
rozSifeni internetu zcela zménilo a ovlivnilo kupujici, prodavajici 1 samotny marketing.
S rostouci a snadn&jsi dostupnosti i vyuzitelnosti internetu se zacaly rozsifovat moznosti
prodeje a komunikace se zakazniky. Marketing se zménil z puvodnich masovych a casto
agresivnich prodeju na cileny marketing, zamérujici se primo na konkrétni skupiny
zakaznik.

Internet nam v dnesni dob&é umoznuje velmi rychlou a efektivni komunikaci, mezi
prodavajicim a kupujicim, ale spojuje celeou verejnost. Zaroven vznika moznost sdilet
osobni nazory a zkusenosti z nakupu a celkovou spokojenost daného zakaznika. Internet je
médium (zprosttedkovatel, pienasec) a z pohledu manazera, obchodnika ¢i podnikatele je to
médium marketingové, protoze umoziiuje pienést a sdélit pozadovanou informaci k jeho
zakaznikim (Halek, 2016, s. 225). V dnesni dob¢ je tak internetovy marketing mnohem
ucinnéjs$i nez ,klasicky* marketing. Hlavnim diivodem je rozSifeni technologii, které
umoznuji pfipojeni k internetu témét odkudkoliv. Mnoho spolec¢nosti si na internetu,
zejména na socidlnich sitich buduje své jméno a povést, nékdy i bez svého zdméru nebo
védomi. Lidé mezi sebou komunikuji, sdili pozitivni 1 negativni zkuSenosti se znackou,
produktem nebo firmou, které se snadno $ii'i a vytvaii tak image.

Spole¢nosti tak v soucasné dobé necili on-line marketing pouze na pocitacové
uzivatele, ale ¢im dal vice na mobilni uzivatele. Roste pocet uzivatelt, kteti navstévuji weby
a nakupuji na internetu pravé z mobilnich telefonti. Diivodem miiZe byt stabilni a rychlé

internetové pokryti a pohodlnost uzivatele.
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Hlavni vyhody, které on-line marketing spole¢nostem pfinasi jsou nasledujici:

1) Me¢titelnost — v on-line marketingu je mozné méfit témet vse velmi detailné.
Mezi hlavni oblasti méfeni pati navs§tévnost webu z placenych reklam, nastavené
konverze jednotlivych reklam, doba stravend na webu, pocet navstivenych
stranek, mira okamzitého opusténi webu a dalsi. Dle Pécla (2014, s. 45) se da
vykon kampané velmi pékné zméfit v inzertnim systému a inzerent si tak mize

spocitat naklady a zisk, ktery pomoci inzerce ziskal.

2) Dosah a cileni — jelikoz v on-line marketingu neexistuji geografické ani jazykoveé
bariéry, je mozné oslovit témét jakéhokoliv uZivatele internetu na jakémkoliv
misté v jakykoliv ¢as. Dle Buresové (2022, s. 120) lze mezi vyhody on-line

reklamy zatadit vyborné cileni aZ na Groven konkrétnich jedinct.

3) Mensi naklady — naklady na bézna reklamni média jsou nasobné vyssi, nez

néklady na on-line marketing, ktery nemusi zasahnout takové mnozstvi lidi, ale
oproti tomu je mozné ho velice dobie =zacilit na spravnou skupinu
potencionalnich zakaznikt. Tato vlastnost umoziuje nejen velkym spole¢nostem
oslovit a nabidnout produkty ¢i sluzby specifickym zakaznikiim za zvolenou
finan¢ni ¢astku. Neni nutné vynakladat obrovske financni prostredky za reklamu
a kampang, které oslovi masy lidi, ale neoslovi potencialni zakazniky, ktefi jsou

kli¢ovi.

4) Jednoduchost a upravitelnost — spusténi a nasledné sledovani a vyhodnocovani

on-line kampani a jednotlivych reklam je pomérné snadné. Velkym benefitem je
moznost optimalizace a upravy reklam, které 1ze kdykoliv pozastavit a na zakladé

namétenych dat upravit a znovu spustit dle potieby.

Jako kazdy druh marketingu, tak i on-line typ ma své nevyhody. Hlavni nevyhodou
je tézké dosazeni starSiho publika, které se v internetovém prostiedi pohybuje znaéné
vV mensim poctu, nez mladi, zaroven se vSak jednd u mnoha firem o hlavni cilovou skupinu.

Dalsi nevyhodu ptedstavuji programy ¢i internetové dopliikky blokujici reklamy. Pikladem
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takového dopliikku muze byt AdBlock. Dle Shoptet je Adblock dopln€k internetovych
prohlize¢i, ktery skryva ¢i filtruje reklamu na webu. Alternativami jsou rozsiteni AdBlock

Plus, AdAway ¢i uBlock Origin.

3.4.1 Vyznam on-line marketingu

Hlavni divod investovani do marketingovych aktivit v on-line prostiedi je prosty — zisk.
Ten ptedstavuje hlavni podstatu podnikani a nejen investice do on-line marketingu vede
k jeho dosazeni. Uzivatel internetu vyuziva vyhledavac s uréitou pottebou a hleda konkrétni
vyraz. Dle Pacla (2014, s. 45) je nejpodstatnéj§im parametrem co nejlépe se prizplsobit
vyhledavacimu dotazu. Aspekty, které on-line marketing ovlivituji mizeme rozdélit na

nasledujici:
1) Zleps$eni povédomi o znaéce

Rychle se Sifici a snad dostupné informace na internetu umoziuji zlepSeni povédomi
0 znacce a produktu. Recenze, komentafe, sdileni a vzijemnd komunikace uzivateli

internetu rozsifuje povédomi, at’ uz pozitivni nebo negativni.
2) Budovani vztahu se zakazniky

Interakce mezi zdkazniky a firmou pfindsi vétsi divéryhodnost, loajalitu a vérnost.
Pozitivni vztah napomaha firmé k lepSimu porozuméni potieb zakaznikii, ke kladnému
hodnoceni, doporuc¢ovani a s tim spojené zlepSeni povédomi ve spole¢nosti. Gil Carlos
(2021, s. 32) uvadi ,jestlize socidlni sité zaznamenaji, Ze lidé reaguji na vas obsah,
automaticky budete vnimani jako clovek, ktery md urcity viiv.© Zaroven lidé upiednostni
nakup a interakci se skute¢nym ¢lovékem nez s firmou. Proto je dtlezité prezentovat nejen

firmu, ale také lidi, ktefi za firmou a produkty stoji.
3) Zisk novych zakaznik a snizeni nakladi

Bez on-line marketingovych aktivit je firma odkdzand na hife méfitelny off-line
marketing, kde mtize zbyte¢né utracet finan¢ni prostiedky bez potfebné navratnosti, nebo na

stavajici zakazniky, ktefi ji mohou déle doporucovat. Ziskani novych zdkaznikii za pomoci
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on-line marketingu je mozné téméef odkudkoliv v jakémkoliv Case. Zaroven je snazsi urcit
naklady vynaloZené na daného zakaznika, zjistit kolik penéz u nas utratil, pfipadné v jakém
okamziku web opustil a objednavku nedokonc¢il. Také je mozné zjistit zdroj navstévy webu,
jednotlivé kroky, které zakaznik provedl a straveny ¢as na jednotlivych strankach nebo
u jednotlivych produktt. Snizit ndklady je mozné priklad diky interaktivni komunikaci se
zakazniky, ktera je moznd pomoci vyspélych IT technologii. Jaderna a Volfova
(2021, s. 119) uvédi,, Diky online konverzaci a moznostem, které se pri vyuziti IT technologii
nabizeji, miize byt zdakaznik zahrnut vice informacemi, mnohem presnéjsimi a detailnéjsimi

nez v pripadé primého prodeje.
4) Lepsi umisténi ve vyhledavacich

LepSim umisténim webu ve vyhledavacich se zabyva SEQO, jehoz hlavnim tkolem je
optimalizovat stranky, aby se umistily na vyssich pozicich v seznamu vyhledavani. Samotny
proces optimalizace stranek pro vyhledavace je dlouhodoby proces, vyzaduje peclivou

piipravu, protoze dopady se projevuji postupné (Kubicek a Linhart, 2017, s. 19).
5) Oveéfeni spokojenosti zakaznikt

Zpétna vazba od zakazniku je provadéna predevs§im v podobé komentaid, hodnoceni ¢i
recenzi. Piedevsim diky dostupnému internetovému piipojeni téméi odkudkoliv je mozna
okamzita reakce prodejce, coz vzbuzuje v zakaznikovi duvéryhodnost. Spokojenost
spottebitele vyjadtuje, jak kazdy jeden spotiebitel vnima provedeni produktu vzhledem ke
svému ocekavani (Jaderna a Volfova, 2021, s. 119). Ocekavani vsak muze byt velmi

specifické a lisit se podle aktualniho rozpolozeni uzivatele nebo vlivu okoli.

Dle Daniela Knappa (2021) reklamni investice v digitalu maji podle ¢erstvého odhadu
mezinarodni organizace IAB Europe vzriust v roce 2022 na evropském Kkontinentu
0 14,4 % oproti roku 2021. PfestoZe oproti letosSnimu roku se jedna o zpomaleni dynamiky
(pro rok 2021 odhadovan meziro¢ni rist o 28,6 %), jedna se stale o citelny nartist. Ze
zpétného hodnoceni také vyplyva, Ze zmény na makro urovni, které pfinesla pandemie,

urychlily dlouhodoby rist digitalni reklamy.
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ODHAD MEZIROCNIHO VYVOIJE INNVESTIC
DO DIGITALNI REKLAMY
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Graf 1 - Odhad mezirocniho vyvoje investic do digitdalni reklamy (vlastni zpracovani, zdroj: IAB Europe)

3.4.2 Nastroje on-line marketingu

V internetovém prostfedi existuje mnoho zplsobu a nastroji, které spoleCnosti
vyuzivaji pro marketingové ucely. Mohou jimi byt napiiklad socialni sité, email, reklama ve
vyhledavacich zalozena na platb¢ za proklik (PPC = pay- per- click) v prostiedi Seznam
Sklik nebo Google Adwords nebo optimalizace pro webové vyhleddvace (SEO = Serch

Engine Optimalization).

3.4.2.1 PPC reklama

Zkratka PPC vychazi z anglickych slov ,,Pay — Per — Click®. Jak je z ndzvu patrné,
jedna se o reklamu, kdy inzerent plati za kazdy proklik na jeho webovou stranku.
S konceptem platby za proklik ( Pay per Click) ptisel Jeffrey Brewer v roce 1998 V roce
2000 tuto platebni moZnost pievzal Google a tim odstartoval novou éru reklamy na internetu
(BureSova, 2022, s. 122). Dle BureSové (2022, s. 122) je PPC reklama pouZzivani ve
vyhledavacich ptimo ve vysledcich vyhledavani a v obsahove siti (takzvany display), tedy

na strankdch, které si uzivatel internetu prohlizi (firemni weby, socidlni sité, apod.) Na
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Ceském internetu dominuji dva hlavni vyhleddvace, kterymi jsou Google a Seznam,
vyuzivajici pro reklamu nastroje Google Ads a Sklik. Nejcastéji jde o kratké textové inzeraty
orientované na vykon, které se zobrazuji ve vyhledavacich (JurdSkovd a Horndk,
2012, s. 165). PPC reklama je zaloZena na principu aukce. Inzeraty vstupuji do aukce, ve
které se hodnoti nejen nabizena cena, ale i kvalita inzeratu, klicového slova nebo cilové
stranky (Pacl, 2014, s. 43). Tento systém upiednostiuje kvalitnéjsi reklamu s niz$i nabidkou

oproti méné kvalitni reklamé s vyssi financni nabidkou.

Pro tvorbu, nastaveni a naslednou spravu PPC reklam je tieba chapat strukturu, které
je rozdélena do tiech zékladnich vrstev. Nejvyssi stupen predstavuji kampané, kde inzerent
definuje zékladni parametry. Dle Buresové (2022, s. 65) se kampan vytvati samostatné pro
jednotlivé druhy reklam (obsahové sit’, vyhledavani, ...), dale pro konkrétni lokality,
konkrétni produkty/produktové fady, a dokonce pro pouze stejné trovné klicovych slov.
Druhym stupném jsou sestavy, kde se nastavuji konkrétnéjsi a presnéjsi parametry, jako jsou
naptiklad klicova slova. Janouch (2014, s. 96) tvrdi, ze v ramci kampané muze byt libovolny
pocet sestav. Sestavy se nejcastéji Cleni podle pribuznosti klicovych slov, tj. kazda sestava
obsahuje nepfili§ velkou mnozinu podobnych slov. Posledni vrstvou je reklama, kde se
specifikuje graficka Cast, nadpis, text a webova adresa, na kterou je uzivatel po rozkliknuti

reklamy odkéazan.

Tento typ reklamy nabizi mnozstvi vyhod. Mezi zasadni vyhody patii vysoka
flexibilita, okamzit¢ viditelné vysledky, jeji métitelnost a moznost zasdhnout téméi kazdého
uzivatele internetu. Je specifickd v tom, Ze inzerent neplati za zvetejnéni a umisténi reklamy,
ale pouze za realné prokliky a ptivedené zdkazniky. PPC systémy jsou zaloZeny na aukéni
nabidce (BureSova, 2022, s. 122). Inzerent si mize zvolit libovolnou ¢astku, jakou chce za
kampan utratit, zaroven ji mize navySovat ¢i snizovat dle vysledka a tim tak kontroluje své
naklady. PPC nenabizi pouze superlativa, ma také své nevyhody. Pro mensi spole¢nosti
muze byt zna¢nym problémem vstup velkych hraci na trh, kteti vynalozi mnohonasobné
vys§i finanéni prostiedky, které je dostanou na prvni piicky vyhledavani. Dle Rihy
(2021, s. 143) mezi nevyhody PPC reklamy patii slozitost u n€kterych kampani, kdy je
kolikrat pro zadavatele vyhodnéjsi zajistit sluzbu od profesionalni agentury. Reklamni
systémy se stale vyviji, proto je tfeba sledovat nové pravidla a trendy, také cena za proklik

stéle roste z divodu nartstajiciho po¢tu novych inzerentt a zvysujici se konkurence.
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PPC reklama umoziuje volbu klicovych slov, ktera jsou nasledné vyhledavana
a vyuzivana pro zobrazovani reklamy. Kli¢ovéa slova jsou fraze, které spusti zobrazeni
reklamy ve vyhledavani (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 226). Jednd se tedy o slova
predstavujici ¢asti a formy vyhledavaného vyrazu ¢i dotazu uZivatelem, ktery je vyhledavan

napfi¢ vSemi webovymi strankami. Klicova slova mizeme rozd¢lit do ¢tyt druhti dle shody.

1) Ptesna shoda

Dle Google (2022) se jedna o typ shody klicovych slov, ktery umoziuje zobrazovat
reklamy ve vyhledavanich, ktera maji stejny vyznam nebo stejny zamér jako kli¢ové
slovo. Piesna shoda nabizi inzerentovi nejvétsi kontrolu nad tim, komu se reklama zobrazi,
zaroven ale zasahuje mén¢ vyhledavani nez shoda frazova a volna. Je mozné oslovit takové
uzivatele, ktefi vyhledavaji se stejnym vyznamem, jaky maji definovana klicova slova.
Nejedna se o doslovné vyhledavani daného vyrazu, akceptuji se také vyrazy s chybnym

pravopisem, jednotné i mnozné ¢islo, zkratky, pfibuzna slova a slova s rozdilnou diakritikou.

2) Frazova shoda

Dle Google (2022) je definovana jako typ shody klicovych slov, ktery umoziuje
zobrazovat reklamy u vyhledavacich dotazt, jeZ obsahuji vyznam daného klicového slova.
Sta¢i ptritom, aby tento vyznam z dotazu vyplyval, ptipadné¢ mize byt vyznam dotazu
konkrétnéjsi formou vyznamu klicového slova. Reklama se tedy zobrazuje uzivateli u vice
vyhledavacich dotazli nez je tomu v ptipad¢ piesné shody a naopak u méné¢ dotazli nez

u shody volné.

3) Volna shoda

Dle Google (2022) je volna shoda vychozi typ shody ptifazovany vSem kli¢ovym
slovim. V ptipad€ volné shody nemusi vyhleddvaci dotaz ptimo obsahovat dana kli¢ova

slova. Je tedy mozné zasahnout vice vyhleddvani nez v ptipadé shody piesné a frazové.

4) Vylucujici klicova slova

Jedna se o vyrazy, na které se reklama zobrazovat nebude viibec. Vylucujici klicova

slova je mozné pouzivat u vSech vyse zminénych shodach — presnd, frazova i volna. Hlavnim
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rozdilem mezi vylu€ujicimi klicovymi slovy a klasickymi klicovymi slovy je v tom, Ze
v pfipad¢ vylouceni klicového slova je tfeba uvést jeho piesné znéni, nevylouc¢i se tak

automaticky vyrazy s pteklepy, synonyma, mnozné ¢i jednotné ¢islo a jiné blizké varianty.
3.4.3 Pozice webii ve vyhledavacich

Na prvnich pozicich se zobrazuji placené reklamy a nasledné weby s neplacenou
reklamou, které jsou fazené vyhledavaéem dle relevance. Razeni placenych reklam je
ovliiovano dvéma hlavnimi faktory. Prvnim faktorem je cena za proklik nabizena
inzerentem. V tomto ptipad¢ plati, kdo nabidne vyssi cenu za konkrétni klicové slovo nebo
vyraz, muze byt s reklamou umistén na vy$si pFi¢ce, pripadné ma vyssi sanci na to, ze se
reklama uzivatelim zobrazi. Druhy faktor ptedstavuje tzv. skore kvality, které hodnoti
relevantnost reklamy pro daného uzivatele. Dle Google (2022) se méfi na stupnici od 1 do
10 a je k dispozici u klicovych slov. Vyssi skore kvality znamena, ze reklama a jeji vstupni
stranka jsou ve srovnani s reklamami ostatnich inzerentti pro vyhledavané klicové slovo

N 24

a s tim 1 umisténi ve vysledcich.
3.4.4 Socialni sité

S rozvojem internetu a zdjmem lidi sdruzovat se v urcitych skupinach ¢i zdjmovych
komunitach zacaly vznikat socialni sité, které piedstavuji médium nové generace. Jednim
Z nejvétsich pfinosti socialnich siti na internetu je rovnocenné postaveni jednotlivych
uzivateli (Vastikova, 2014, s. 147). Z nasledujicich grafu je zifejmé, jaké v€kové skupiny

vyuzivaji socialni sité a zaroven narist jejich popularity v poslednich letech.
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OSOBY V ZEMICH EU POUZiVAJICIi
SOCIALNI SITE (2020)
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Graf 2 - Osoby v zemich EU pouzivajici socidlni sité (vlastni zpracovani, zdroj: Eurostat)
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Graf 3 - Vyvoj poctu uzivatelii na socidlnich sitich v CR (vlastni zpracovani, zdroj: CSU, Vyuzivani informacnich a
komunikacnich technologii v domdcnostech a mezi jednotlivci)

3.4.4.1 Facebook

Facebook patii mezi nejvyuzivangjsi socialni sit’ ve svéte. Umoziluje vytvofit osobni

1 firemni profil za i¢elem nasledné komunikace, sdileni multimedialniho obsahu a zabavy.
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Zatimco osobni profil je vyuzivam pfedev§im pro komunikaci a zdbavu s ptateli, firemni
profil pfedstavuje nastroj pro komunikaci se soucasnymi a potenciondlnimi zédkazniky.
Facebook je chapan jako internetovy systém, ktery se vyuziva ke sdileni dat a komunikaci.
Nelze poptit, ze Facebook a Instagram z hlediska zvySovani povédomi o spole¢nosti ¢i
znaCce predstavuji efektivni nastroje internetového marketingu (Semerddova, Weinlich,
2019, 5. 7).

ZaloZen byl 4.2.2004 studentem harvardské univerzity, Markem Zuckerbergem.
Nézev Facebook pochazi z takzvanych Facebookrs, brozur s praktickymi informacemi
o studiu, studentech i profesorech (Zitelmann, 2012, s. 140). Pivodn¢ webova aplikace méla
slouzit pro seznamovani mezi studenty harvardské univerzity, ktefi si mohli vzajemné
hodnotit profily na zéklad¢ fotografie. Facebook se rychle rozsifil do ostatnich univerzit,
nasledné¢ také mimo univerzity a studenty. Hlavni podminkou byl v€k alespon 13 let. Od
fijna 2021 spolecnost Facebook, mimo jiné vlastnici také Instagram a WhatsApp, zménila
svilj nazev na Meta Platforms.

Na Facebooku ptredstavuji hlavni obsah ptispévky, které mohou mit nékolik podob.
MiiZe se jednat o prosty text, piipadné text doplnény fotografiemi, videi, odkazy na webové
stranky, emoji, gify, riznymi pocity ¢i aktivitami nebo oznameni polohy a mnoho dalSich.

Kazdy uzivatel si mize zalozit profil, stranku nebo skupinu. Dle Facebooku (2022)
je profil misto, kde muzete sdilet informace o sob¢. Naptiklad svoje zajmy, fotky, videa,
aktualni misto pobytu a rodné mésto. Profil si mizete prohlédnout kliknutim nebo klepnutim
na své jméno nebo profilovy obrazek nahote na Facebooku.

Stranku muzZe zalozit nebo spravovat uzivatel Facebooku vlastnici profil. Dle
Facebooku (2022) je strdnka misto, které umélcim, vetejné znamym lidem, firmam,
znackam, organizacim a neziskovkdm umoziluje spojit se s fanousky nebo zdkazniky.
Stranku je mozné sledovat nebo oznacit ,,To se mi libi“. V téchto ptipadech se uZzivateli
zobrazuji vSechny aktualizace dané strnky v kanalu ptispévki. Stejné jako u stranky, tak
i pro vytvoreni nebo spravu skupiny je tfeba mit zaloZzeny facebookovy profil.

Dle Facebook (2022) jsou skupiny mistem, kde muzete s lidmi komunikovat
0 spolecnych zajmech. Pokud se uZivatel pfipoji k néjaké skupin€, zacne se mu zobrazovat

jeji obsah v kanalu prispévka.
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https://www.facebook.com/help/276177272409629?helpref=faq_content
https://www.facebook.com/help/282489752085908?helpref=faq_content
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3.4.4.1.1 Placené reklamy na Facebooku

Socidlni sité s sebou prindseji mnohé moznosti: od zisku novych zikazniki,
vylepSeni image, public relations a loajality marketingu pro vérné zadkazniky za pomoci
vstiicnosti a aktivity na socialni siti pfes sbér dat za pomoci diskuze ¢i ankety az po prostor
pro virdlni marketing, Sifeny a sdileny mezi uzivateli prostfednictvim vtipnych obréazki,
odkazii nebo videi (Vastikova, 2014, s. 147). Pomoci placené reklamy na Facebooku je
mozné oslovit miliony uzivateli po celém svété. Pro tvorbu, spravu a vyhodnoceni reklam
na se vyuziva Business Manager. V rdmci Business Manager se reklamni kampané vytvaii,
nastavuje se cileni na skupiny uzivateli dle ur¢itych kritérii, formuje se konkrétni vzhled
reklamy vcéetné textu, nastavuje se denni ¢i dlouhodoby rozpocet a na zavér se vyhodnocuje
uspésnost ¢i netspésnost.

Systém placené reklamy na firemnim Facebooku funguje na principu aukce.
Prostfednictvim aukce Facebook wurcuje, jakou reklamu v danou chvili zobrazi
(Bauer, 2020). Soupefi mezi sebou inzerenti, ktefi cili svou reklamou na stejné skupiny
uzivatell. Facebook ziskdva a shromazd’uje informace o uzivatelich, které nasledné
poskytuje inzerentim pro moznosti podrobného zacileni. Mezi nejvyuzivanéj$i zplisoby
cileni patii: demografické, geografické a cileni dle zajmt. Tyto faktory je mozné kombinovat
dle potieby. Vitézem aukce se stava reklama s nejvyssi celkovou hodnotou, ktera je tvofena
tfemi hlavnimi faktory: nabidka, odhadovand mira reakce a relevance reklam. Nabidka
predstavuje Castku, kterou je inzerent ochotny zaplatit za pozadovanou akci provedenou
uzivatelem. Odhadovand mira reakce je pravdépodobnost, Ze zobrazenim reklamy
pozadovanému uzivateli pfinese inzerentovi zaddouci vysledek. Poslednim faktorem je
relevance reklamy pfedstavujici kvalitu, kterd je méfena na zdkladé zpétné vazby od
uzivatelll v podobé zobrazeni ¢i skryti reklamy nebo jejich interakce v podobé komentaii,

lajkii ¢i sdileni.

Platebni modely Facebooku
e CPC (Cost-per-click) — Cena za kliknuti
e ThruPlay — Cena za shlédnuti videa
e CPA (Cost-per-action) — Cena za akci

e CPL (Cost-per-like) — Cena za lajk na stranku
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Cena za reklamu je riiznorodd, odviji se od nékolika faktord, jako je jeji ucel, cileni,
obdobi, umisténi, nabidka za cilovou akci neboli bid a relevantnost. Kolik kazdy inzerent do
reklamy investuje a jak dlouho ji bude vyuzivat je zcela na jeho uvazeni. Dle Bauera (2020)
je minimalni ¢astka, za kterou vdm Facebook dovoli reklamy spustit $1 (cca 25 K¢&). Horni
hranice stanovena neni.

Zvoleny ucel kampané je jednim z hlavnich faktord ovliviiujici cenu reklamy na
Facebooku. Dle studie spolecnosti Metricool z roku 2018, ktera provadela vyzkum na témét
150 000 kampanich jejichz investice dosahovala necelé¢ 4 000 000 USD, je ziejmé, ze
nejlevnéjsi je zvyseni povédomi o znacce a nejdrazsi prodeje z katalogu.

Nasledujici grafy nazorné ukazuji nejpopularnéjsi cile kampané, kde je zcela jasné na
prvni pozici zajem o prispévek, dale primérnou cenu za tisic zobrazeni u jednotlivych cila

kampang a zaroven primérné ceny ve vybranych zemich.

NEJPOPULARNEJSI CILE KAMPANE

konverzace Jiné
5% 3%

shlédnutividea
8%

ndvstévnost
(kliknuti na odkaz)
13%
zajem o prispévek
66%

Graf 4 - Nejpopuldarnéjsi cile kampané (vlastni zpracovani, zdroj: Metricool, 2018)

37



PRUMERNE CPM PODLE CiLE KAMPANE
(FACEBOOK ADS)

povédomi o znaéce
dosah
navstévy obchodu
shlédnuti videa
zajem o piispévek

o

o

—
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navstévnost (kliknuti na odkaz) —
zpravy —
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nainstalovani aplikace

generovani potencidlnich zakazniku

like na stranky

konverze

katalogovy prodej produkt(

S- $1.00 $2.00 $3.00 $4.00 $5.00 $6.00

Graf 5 - Priimerné CPM podle cile kampané (vlastni zpracovani, zdroj: Metricool, 2018)

Cilovy okruh uzivatelli ovlivituje cenu vzhledem ke konkurenci a velikosti daného
okruhu. Cim vice inzerenttl cili na danou skupinu uZivateld, tim drazsi bude uZivatele ziskat
— cena za tisic zobrazeni (CPM) bude vyssi. Jinymi slovy dle Facebook (2022) je zde piima
korelace mezi konkurenci u dané¢ho okruhu uzivateli a cenou za tisic zobrazeni. Zaroven
zacileni na maly okruhu uzivatelii ma také za nasledek zvyseni ceny, jelikoz Facebook ma
méné moznosti, komu reklamu zobrazit.

Razna obdobi s sebou piinasi rozdilné mnozstvi inzerentii a pocet reklam. ZvySeni
poctu inzerentll zpisobuje narist ceny za zobrazovani jejich reklam. Nejvice inzerent
a zaroven nejvyssi narist ceny je v obdobi Vanoc, Black Friday nebo Sv. Valentyna, jelikoz
lidé maji nejvétsi potiebu nakupu a jsou tak sndze ovlivnitelni reklamou.

Inzerent ma né€kolik moznosti, kde reklamu umistit, avSak cena za inzerci neni vzdy
stejnd, jelikoz je ovliviiovana konkurenci pro dané umisténi. S umisténim je spojeny i typ
reklamy. Video reklama je zpravidla levngjsi, jelikoz ji Facebook momentalné
uptednostiiuje pfed obrazky a fotkami, zaroveil u videa existuje vice moznosti umisténi.

Bidovani pfedstavuje ¢astku nabizenou inzerentem za cilovou akci. Pokud Facebook
ziskd vice cenové rozdilnych nabidek na stejné zacileni, upfednostni inzerenta s vyssi
nabidkou. Neni to vSak podminka, zalezi také na dalSich faktorech, jako je naptiklad

relevance reklamy.
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Dle Bauera (2020) je diagnostika relevance reklamy slozena ze tfi velmi dilezitych
metrik, které zasadné ovlivituji, kolik bude reklama na Facebooku stat penéz a také, zda-li
bude uspésna. Jednd se o konkurenéni metriky, které zobrazuji uspésnost vzhledem ke
konkurenci. Prvni metrikou je hodnoceni kvality, kterd se méfi na zaklad¢ ohlasii na reklamy
a naslednym chovanim uzivatele po prokliku. Dale je to mira projeveného zajmu, kterd
predstavuje vSechna kliknuti, lajky, komentaie a sdileni. Posledni metrikou je hodnoceni
konverzniho poméru. Cim vice konverzi reklama ziska, tim lépe ji Facebook bude

vyhodnocovat, povazovat za relevantni a zvyhodiiovat v auk¢énim systému.

3.4.4.2 Sledovaci system — Facebook pixel, UTM link

Vysekalova a kolektiv (2012, s. 283) uvadi: méreni socidalnich médii je treba
realizovat kvalitativne — vyzkumem spokojenosti zdkaznikit a ndslednym monitoringem
spokojenosti uzivatelii se znackou pomoci monitoringu siti. Pokud vyuzivame Facebook
reklamy s cilem pfesmérovani zakaznika na web, je ticba Facebook pixel pro sledovani
chovani zdkaznika. V piipad¢ presnéjSiho monitoringu chovani zékazniki je vhodné
vyuzivat analytickou sluzbu Google Analytics, kde je zdroven mozZnost vyuzit UTM

parametry.

Facebook pixel piedstavuje specificky, Facebookem generovany Usek kddu, jenz je
vytvoien specialné pro vas reklamni ucet (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 58). Diky
vloZeni tohoto kodu na web je Facebook schopny sledovat, zda zakaznik splnil nadmi
pozadovanou akci - konverzi. Spravné nainstalovany Facebook pixel umoZzni nejen sledovat
konverzni udélosti, ale také 1épe optimalizovat reklamy, ptipadné vyuzit funkci takzvaného
remarketingu. Prostfednictvim remarketingu je mozné oslovit veSkeré navstévniky webu
nebo napiiklad jen ty segmenty zdkaznikl, ktefi navstivili vybrané stranky, produkty,
ptipadné provedli konkrétni akce, ale nedokon¢il je (naptiklad ulozeni zbozi do kosiku, ale
neprovedeni ndkupu) (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 58). Diky pixelu je také mozné

sledovat konverzni akce napfic¢ jednotlivymi zatfizenimi uZivatele.
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4 Vlastni prace

Navrh kampang je zpracovavan pro e-shop Dobry kartacek, ktery se zaméfuje na prodej

dentalnich pomticek, konkrétné zubnich kartackt a past.
4.1 Zakladni udaje a popis e-shopu

Myslenka vytvoieni e-shopu piisla v roce 2019 ve spojeni se zubni klinikou otce autora
této diplomové préace, RoBeDent v Pardubicich, kde jiz nékolik let zubni kartacky a pasty
prodaval. Zaroveii kliniku navitévovalo mnoho lidi zcelé Ceské republiky. Hlavnim
produktem jsou klasické a jednosvazkové zubni kartacky japonské firmy Ci Medical. Tyto
kartacky jsou unikatem v Ceské republice a nejsou nikde jinde dostupné, kromé e-shopu
a zubni kliniky RoBeDent v Pardubicich, ktera je hlavnim partnerem. Tyto kartaky se
vyznacuji malou ¢istici hlavou a specifickym tuchopem PEN GRIP, tedy ,,achop pera®, ktery
umoziuje spravné drzeni kartackt pod tthlem 45 stupnd (viz obrazek ¢. 4). Dal$imi produkty
jsou mezizubni kartacky Stoddard, které jsou specifické piedev§im kvalitnimi materialy,
ekologické bambusové klasické kartacky, zubni pasty a gely od ¢eské firmy Enzymel, tii
varianty darkovych balicki a nové také rocni predplatné. Beéhem nasledujicich mésicii neni

planované rozSifeni zbozi, kampané tudiz budou zaméfené na vySe zminéné produkty.

Obréazek 4 - Klasicky kartacek s iichopem PEN GRIP (viastni zpracovani)
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Obrézek 5 - logo Dobry kartacek (zdroj: www.dobrykartacek.cz)
Nazev: Dobry kartacek

Webové stranky: www.dobrykartacek.cz
Instagram: www.instagram.com/dobrykartacek.cz

Facebook: www.facebook.com/dobrykartacek.cz

4.2 Marketingova komunikace

Webove stranky e-shopu Dobry kartacek jsou dostupné na internctové doméné
www.dobrykartacek.cz (viz ptiloha 8.1). Vyznacuji se ptehlednosti a jednoduchym
designem, ktery zakaznikim usnadni vyhledavani a orientaci. Na horni listé¢ je mozné
piepinat mezi n¢kolika okny, kterymi jsou produkty, ptehled, o nas, kontakt a kosik.

Uvodni stranka obsahuje hlavni motto e-shopu ,,Dobry kartagek je zakladem dobrého
usmévu.“, prehled vSech produktu s kratkym popisem a grafickym znazornénim. Dale se na
uvodni stran€ nachéazi kontakty, odkazy na socialni sité a dilezité odkazy, jako jsou obchodni
podminky, zpracovani osobnich udajt, cookies, moznosti platby, dopravy a dalsi. Na strance
»produkty* je umoznén rychly ndkup vSech produktl rychlym ptidanim do kos$iku, zaroven
moznost rozkliknuti podrobnéjSich informaci. Stranka ,,0 nas* nabizi pohled do zakulisi
e-shopu, zakaznici se dozvi o vzniku, zakladateli, coz dodava webu osobné&;jsi piistup a vétsi
divéryhodnost.

Mezi vyuzivané on-line komunikaéni kanaly patfi socialni sité Facebook a Instagram,
které jsou vyuzivané pouze na neplacené piispévky s organickym dosahem. Komunikace na
socialnich sitich je nepravidelnd a spiSe narazova. Nevznikd zde tak zadna plynula
a pravidelna komunikace s potencialnimi nebo soucasnymi zakazniky. Pravidelné
publikovani na obou socialnich sitich probiha od 31. 8. 2022. Dale je vyuzivan také e-mail,

prostiednictvim kterého jsou zakaznikim zasilany dékovné e-maily za objednavky
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s prosbou o hodnoceni Google profilu e-shopu. E-mail je také vyuzivan pro komunikaci se
zakazniky, kteti vyuzivaji dopravu zdarma v Chrudimi, konkrétné na domlouvani terminu
a mista piedani objednavky.

V off-line prostfedi jsou vyuzivany letaky, slevové kartiCky a vizitky a reklamni
banner umisténé v ¢ekarné a na recepci zubni kliniky RoBeDent v Pardubicich. Funkce
téchto marketingovych nastroji je informativni a ma za kol zvysit povédomi o e-shopu

a samotnych produktech.

4.3 Konkurence

Dobry kartacek ma tf1 hlavni konkurenty, kterymi jsou Curaprox (www.curaprox.cz),
TOP — DENT (www.top-dent.cz) a Nazuby (www.nazuby.cz). Spole¢nost Curaprox je
nejznaméjsi vyrobce a prodejce zubnich kartackli a dalSich dentdlnich pomiicek nejen
v Ceské republice, ale i v zahrani¢i, jedné se o §vycarskou spole¢nost. Tuto znadku vyuziva
fada dentalnich hygienistl 1 zubafti, jelikoz kromé& samotnych pomicek spolecnost nabizi
i dalsi benefity v podob¢ vzdélavacich akei, pracovnich odévu a dalsich drobnych darka.
Spole¢nosti TOP — DENT a Nazuby jsou pieprodejci desitek produktti od riznych znacek
a cili jak na koncoveé zakazniky, tak na zubni ordinace, kliniky a dentalni hygienisty. Bylo
by velmi slozité a nakladné piekonat tyto konkurenty, pokud by Dobry kartacek nabizel
identické produkty, proto budou propagovany piedevsim japonské kartacky Ci Medical,

které jsou novym a odliSnym produktem na trhu s dentalnimi pomtickami.

Kritérium Dobry Curaprox TOP - DENT Nazuby
kartacek

Pocet produkti |9 20 - 25 100+ 100+

Cena produkta | 79 —419 K¢ Vyssi cena Niz$i cena Niz8i cena

Cena Kklasického | 79 K¢ 115 Ké 38 - 115K¢ 34 - 139 K¢

kartacku

Cena 89 K¢ 128 K& 56 — 107 K¢ 51— 121 K¢

jednosvazkového

kartacku
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Cena dopravy 89 K¢ 49 -84 K¢ 75 — 105 K¢ 55 - 79 K¢

Popis sortimentu | jedinecny, specificky, riznorody riznorody
specificky Svycarska
kvalita

Tabulka 1 - Prehled konkurence (viastni zpracovani)

Vyhody e-shopu Dobry karta¢ek jsou piedev§im ve spojeni se zubni klinikou
RoBeDent, které pfinasi stale nové zakazniky. Dalsi vyhodou je snadnost vybéru. E-shop
nabizi pouze n€kolik malo produktl, zadkaznik tak netrdvi minuty prochdzenim webu
a vybérem produkti, jako tfeba na konkuren¢nich e-shopech Nazuby nebo TOP - DENT.
Tato vlastnost muze byt naopak i nevyhodou, pokud se zakaznik neztotozni s danymi
produkty, rychle e-shop opusti a nenakoupi.

Nevyhody Dobrého kartaCku oproti nejvétsi konkurenci Curaprox jsou Vv rozpoctu
a ptfidanych hodnotach pfedevSim pro distributory, kterymi jsou zubafi a dentdlni
hygienistky. Pravé zubafi a dentalni hygienistky maji nejvétsi vliv na vybér zubnich kartacka
svych pacientli. Curaprox nabizi fadu vyhod pro distributory v podob¢ Skoleni, specialnich
akci ¢i vybaveni do ordinaci a prodejen. Pro koncového zédkaznika nabizi Curaprox moznosti
nakupu v kamennych prodejnach, je viditelny na mnoha vefejnych akcich nebo vystavach,

at’ uz jako sponzor nebo jako vystavovatel.

4.4 Cilova skupina

Prodej zbozi cili na lidi, ktefi se zajimaji o své zdravi, konkrétné¢ o dentalni hygienu,
také na lidi, ktefi maji zdravotni problémy se zuby a vybiraji si tak dentdlni pomuicky

pecliveji a detailngji. Konkrétnéji je definovana cilova skupina v ndsledujicich bodech.
e Vék — cilova skupina je ve vékovém rozmezi od 25 do 60 let, jelikoz mladsi
lidé casto upfednostiiuji cenu pied kvalitou, pfipadné za né nakupuji rodice
a starsi lidé nad 60 jsou omezeni mensi znalosti a obavami z ndkupu na

internetu

e Pohlavi — cileni je zaméfeno na ob¢ pohlavi s vétsim dirazem na Zeny
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e Geografické Udaje — objednavky jsou rozesilany po celé Ceské republice,
kterd je jedinym omezenim, nijak vice geograficka oblast neni specifikovana

e Zajmy — zajmy cilové skupiny nejsou piili§ specifické, jelikoz se jedna
0 prodej spottebniho zbozi, ovS§em jako hlavni zdjmy mizeme definovat zajem

o zdravy Zivotni styl, kosmetiku nebo sport

e Komunika¢ni kanaly — cilova skupina komunikuje piedev§im ptes email,

Instagram a Facebook

Shrnuti cilové skupiny

Vék 25— 60 let

Vzdélani Vysokoskolské

Piijem 35 000 — 45 000 K¢

Zajmy Zdravy zivotni styl, kosmetika, sport
Komunikaé¢ni kanaly | Facebook, Instagram, email

Tabulka 2 — Shrnuti cilové skupiny (vlastni zpracovani)

Nasledujicimi personami muzského i1 zenského pohlavi je konkrétnéji cilova skupina

znazornéna.

4,41 Persona— Petr

Jméno Petr

Vék 45 let

Pohlavi muz

Vzdélani vysokoSkolské
Zaméstnani Vedouci pracovnik
Prijem 45 000 K¢

Zajmy Sport, zdravy zivotni styl
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Komunika¢ni kanaly

Email, Whatsapp, Facebook

Potieby a problémy

Chce nakoupit co nejrychleji a nejpohodlngji pro sebe

I rodinu, na doporuéeni zubniho lékate dba vice o své zuby.

ReSeni potieb

a problémii

Diky e-shopu nakoupi kdykoliv a odkudkoliv, vybere si
nejblizsi Zasilkovnu, da na doporuceni zubate/hygienistky.
Nemusi travit zbytené mnoho ¢asu nakupovanim

a vybiranim produktti v obchodech.

Tabulka 3 — Persona Petr (vlastni zpracovani)

4.4.2 Persona— Anna

Jméno Anna

Vék 40 let

Pohlavi zena

Vzdélani sttedoSkolské

Zaméstnani ufednice

Piijem 38 000 K¢

Zajmy Zdravy zivotni styl, spolecenské akce, sport, traveni volného

Casu s prateli, kosmetika

Komunikac¢ni kanaly

Facebook, email, Instagram

Potieby a problémy

Chce nakoupit pohodIn¢ z domova pro sebe i rodinu, nema
rada nejlevnéjSi zboZi ze supermarketu, neni ji Ihostejné

zdravi zubu.

ResSeni potieb

a problémi

Diky e-shopu nakoupi kdykoliv, doru¢eni ve mésté Chrudim
zdarma na jakoukoliv adresu, ptipadné si vybere nejblizsi
Zasilkovnu, kartacky jsou vyuzivané a zubnimi l€kati

a hygienistkami — ma zarucenou kvalitu.

Tabulka 4 — Persona Anna (vlastni zpracovani)
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4.5 Strategie a cile kampané

Jednotlivé cile kampané jsou specifikované metodou SMART, ktera je detailnéji

vysvétlena v nasledujici tabulce.

S Specific Specificky a specifikovany | ProtoZe potfebujeme védét co;

M Measurable Meéftitelny abychom byli schopni urcit,

¢eho jsme dosahli;

A Agreed Akceptovany pro jistotu, Ze vSichni relevantni

védi a souhlasi;

R Realistic Realisticky aby bylo ziejmé, Ze stojime

nohama na zemi;

T Timed Terminovany protoze bez ureni terminu vyse

uvedene postrada smysl.

Tabulka 5 — metoda SMART (vlastni zpracovani, zdroj: Dolezal, Mdchal, Lacko a kolektiv, 2009, s. 63)

Hlavnim cilem kampané je prodej 100 kusii produktti do 27. 1. 2023. Zamérem hlavniho
cile je ziskat nové zakazniky, ktefi si zubni kartacky koupi a vyzkousi tak nové a jedinecné
produkty. Zaroven budou inzerovany darkové balicky obsahujici 2-4 kartacky, které jsou
netradi¢nim, uziteCnym a zaroven praktickym darkovym zbozim.

Vedlejsim cilem je oslovit alesponi 10 000 lidi a ziskat 200 proklikii na web. Zamérem
vedlejSiho cile je zvySit povédomi o znacce a produktech a ziskat tak nové loajalni
zakazniky. Aktudlné jsou produkty a e-shop pfevazné v povédomi pacientll navstévujicich
zubni kliniku RoBeDent s.r.o. v Pardubicich, se kterou je e-shop spojeny.

K dosazeni téchto vytycenych cilit budou vyuzivany produktové reklamy a dynamické

textoveé reklamy na Google, které budou aktivni od 12.11.2022 do 27. 1. 2023.
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45.1 Hlavni cil kampané

Specificky a specifikovany

Hlavnim cilem je prodat 100 kust produktd prostifednictvim

reklamy na Google (produktova a dynamicka textova).

Mg¢titelny

Mg¢fteni bude probihat pomoci nastroje Google Analytics,
v systému Tanganica a Facebook ads manager, kde bude
piehledné¢ zaznamenavan vykon jednotlivych kampani

a jejich vysledky.

Akceptovany

Primérna objednavka v soucasné dob¢ jsou 4 kartacky, coz
by pifi zvoleném cili pfedstavovalo 25 objednavek.
Stanoveny pocet je dosazitelny, jelikoz se jednad o pomérné

maly pocet.

Realisticky

Kampan¢ budou spustény v obdobi pfed Vanoci, proto by

m¢él byt dosazitelny prodej 100 kust.

Terminovany

Zacatek kampan¢ 12.11.2022, konec kampané¢ 27.1.2023.

Tabulka 6 - Hlavni cil kampané (vlastni zpracovani)

4.5.2 Vedlejsi cil kampané

Specificky a specifikovany

Vedlej$§im cilem je oslovit alespon 10000 lidi
prostfednictvim  reklamy na  Google (produktova

a dynamicka textova) a ziskat 200 proklikd na web.

Metitelny

Me¢éteni bude probihat pomoci nastroje Google Analytics,
kde bude zaznamendvan pocet oslovenych lidi pomoci

jednotlivych reklamnich kanald.

Akceptovany

V ramci kampani je osloveni zvoleného poctu lidi
dosazitelné, stejné¢ jako ziskany pocet prokliki na web

s predpokladem 2 % CTR.

Realisticky

Jelikoz kampané budou spustény pied Vanoci, lidé budou
na internetu vyhledavat intenzivnéji nez obvykle, proto je

osloveni 100 000 lidi realistické.

Terminovany

Zacatek kampané 12.11.2022, konec kampané 27.1.2023.
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Tabulka 7 - Vedlejsi cil kampané (vlastni zpracovani)

45.3 Model STDC

See

Obrézek 6 — Model STDC (vlastni zpracovani)

See

V ¢asti See dochazi k ziskani pozornosti potencionalniho zdkaznika a jeho uvédoméni
a uderné nadpisy, popisky a libivé fotografie €i obrazky. Tato ¢ast marketingového modelu
ma za kol splnit vedlejsi cil, kterym je osloveni 10 000 lidi. Vyuzity budou piedevs§im
produktove reklamy na Google (PLA).

Think

Pokud potenciondlni zékaznik zisk4 naSi pozornost, je nutné u n¢j vyvolat zijem
0 znacku, produkt. V této ¢asti probiha rozhodovani a pfemysleni nad nakupem. Snahou je
dostat zakaznika na e-shop, kde zjisti podrobnéjsi informace, vice se sblizi s firmou
a samotnymi produkty. Na e-shopu jsou u vSech produktti popsany konkuren¢ni vyhody,
odlisnosti a divody, pro¢ by si mél zakaznik zakoupit dany produkt. Cilem je, aby
podrobnéji poznal a pochopil vyhody produktu a sméfoval k dalSimu bodu, ¢imz je

provedeni ndkupu. Vyuzivany budou PLA reklamy a zaroven dynamické textové reklamy

na Google (DSA), jelikoz zakaznik bude dany produkt jiz vyhledavat.
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Do

V této fazi je z&kaznik rozhodnuty o koupi, zjistuje tedy mozné cesty nakupu, aby
produkt ziskal co mozna nejrychleji. Je tedy velmi blizko hlavnimu cili kampané. Je dilezité,
aby byl proces nakupu co nejrychlejsi, nejpiehlednéjsi a nejpohodingjsi. Z tohoto diivodu
jsou na e-shopu zietelné vidét moznosti dopravy (véetné ceny) a zpisob platby. V kosiku
zakaznik piehledné vidi svoji objednavku, kterou miize i v kosiku upravovat — odebirat nebo

piidavat produkty.

Care

Tento bod je nejdilezit€jsi pro udrZeni zakaznika dlouhodobé a ziskavat tak
objednavky opakované. Pro podpofeni opétovného nakupu bude ke kazdé objednavce
ptikladana vizitka s 5 % slevovym kodem. Zaroven bude zakaznik cca do sedmi dni od
obdrZeni objednavky pozadan o hodnoceni na Google profilu, které zvysi davéryhodnost e-
shopu. V piipadé¢ negativniho hodnoceni mohou vznikat podnéty na zlepSeni. Osobni
komunikace pifes email, kde zdkaznik muze vyjadiit spokojenost ¢i nespokojenost

s produkty nebo prubéhem objednavky, je dalSim faktorem, ktery buduje dlouhodoby vztah.

4.6 Rozpocet

Na marketingovou kampan je vyhrazeny rozpocet 11 000 K¢, ktery bude rozdélen
mezi produktové (PLA), dynamické textové (DSA) reklamy na Google a produktové
reklamy na Facebooku (DPA). Rozpocet byl zvoleny dle moznosti e-shopu, které nejsou
prilis velké, zaroven by mél byt na dostacujici vybrané marketingové aktivity. Z pocatku
bude rozpocet rozlozen rovnomérné, nasledné budou néklady na kampané pterozdélovany
dle prubéznych vysledkd a Gspé$nosti. Dalsim nakladem budou reklamni letaky a slevove
karti¢ky (viz ptiloha 8.3), které budou vkladany do kazdé objednavky. Tento néklad bude
V hodnoté 1000 K¢.

4.7 Nastroje pro komunikaci

V prubéhu kampané bude vyuzivano péti komunikaénich nastroji — Google, Facebook,

Instagram, email a off-line akce. Google bude vyuzivany na PPC reklamy a zaméfeny na
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konverze v podobé prodeji. Socialni sit€¢ Facebook a Instagram budou vyuzivany
k budovani znacky a samotné komunity kolem ni diky pravidelnym pfispévkiam a pribéhtim.
E-mail bude vyuzivany na komunikaci se stavajicimi zakazniky a off-line akce bude vyuzita

ke zvyseni povédomi o znacce a produktech a zaroven k prodeji zbozi.

4.7.1 Google

Google bude vyuzivany pro dynamické textové reklamy (DSA) a produktové
reklamy (PLA). Oba typy reklam budou spusténé pies webovou aplikaci Tanganica, ktera
umoziiuje nastaveni kampani na nékolik kliknuti. Do aplikace je nutné nahrat obrazky, logo,
nadpisy, popisky a samotné nastaveni v rozhrani Google maji na praci pracovnici Tanganica.

Reklamy na Google budou zaméfené na vSechny produkty e-shopu. Cilem jsou
konverze na e-shopu v podobé nakupu, coz bude méfené pomoci aplikace Tanganica, ktera
nabizi statistické udaje utracenych finan¢nich prostredkli a hodnot konverzi, zarovet budou

meéfené pomoci analytického nastroje Google Analytics.

4.7.2 Facebook

Na Facebooku budou ptidavany pravidelné jednou za tyden ptispévky a jednou az
dvakrat tydné piibéhy. Snahou ptispévku bude predstavit produkty a informovat o benefitech
nebo vyhodach samotného e-shopu.

Vyuzity budou také placené kampang, které budou rozdélené na celou Ceskou
republiku a samostatné mésto Chrudim, kde je moZnost dopravy zdarma. Soucésti téchto
ptispévkl bude tzv. call to action, neboli vyzva k akci v podobé navstévy e-shopu nebo

interakce (komentaft, lajk, sdileni).

4.7.3 Instagram

Stejné jako na Facebooku bude na Instagramu ptidavan pravidelné jednou tydné
ptispévek, ktery bude totozny s tim facebookovym. Ptispévky zde budou ptidavany za
stejnym ucelem, ktery jiz byl zminén u Facebooku. Piibéhy budou cast&jsi, konkrétné

dvakrat az tiikrat tydné. Jejich ucelem bude ptipomenout sledujicim jiz nahrany ptispévek
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diky moZnosti piesdileni, dale budou nahravany piib&hy se snahou vyvolat zajem o interakci

v podob¢ hlasovani v anketéch, kvizu nebo emoji.

4.7.4 E-mail

Komunikace pomoci emailu bude probihat pouze se zakazniky, ktefi si zbozi jiz
objednali. Po kazdé objednéavce bude automaticky odeslan zakaznikovi dékovny email, ktery
zaroven obsahuje fakturu za objednané zbozi. Déle bude tento komunika¢ni kanal vyuzivan
ke zjisténi spokojenosti se sluzbami a zbozim, kdy bude z&kaznik dotazén, jak byl se
sluzbami spokojen, zda produkty dorazily v pofadku a zaroven bude pozadan o hodnoceni

na Google profilu, které zvysi divéryhodnost e-shopu.

4.7.5 Off-line akce

Dobry kartacek bude ucastnikem off-line akce ,,Dny zdravi v Pardubicich ve dnech
24. 11. - 25. 11. 2022. Jedna se o akci potadanou v Domé techniky v centru Pardubic,
zaméfenou na zdravy Zivotni styl a pé¢i o zdravi. Dvoudenni akce bude pro e-shop prvni
akci takoveho typu. Cilem a zaroven diivodem tcasti je moznost zvySeni povédomi o znaéce
a produktech v misté prodeje, jelikoz hlavni partner e-shopu, zubni klinika RoBeDent, take

sidli v Pardubicich.

4.8 Harmonogram

Marketingovéa kampai bude spusténa 12. 11. 2022 a ukoncena ve ctvrtek 27. 1. 2023.
Divodem ukoncéeni kampané k tomuto datu, respektive jeji pferuseni, je kromé omezeného
rozpoctu také ¢as potiebny na zpracovani vystupt a vyhodnoceni kampani.

V pritbéhu kampané budou naddle pravidelné ptfidavany piispévky a ptibehy na socidlni
sit¢ Instagram a Facebook. Hlavnim divodem aktivity na socidlnich sitich je moZna
interakce s lidmi a prezentace produkti a informaci s nimi spojenymi. Cetnost piispévki

a ptibéhi na obou platformach je znazornéna v nasledujici tabulce.
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Socialni sit’

cetnost prispévkil (post)

cetnost piibeht (story)

Facebook

Ix tydné 1x — 2x tydné

Instagram

Ix tydné 2X — 3x tydné

Tabulka 8 - Cetnost prispévkii na socialnich sitich (viastni zpracovdni)

4.9 Komunikac¢ni plan

Tabulka 9 - Komunikacni plan (viastni zpracovani)

Datum Platforma Popis Interni
oznaceni

12.11. 2022 | E-mail Dékovny e-mail s prosbou o hodnoceni e-shopu na 1)

—27. 1. 2023 Google profilu

12.11. 2022 | Google PPC - produktové a dynamickeé textové reklamy — 2)

—27.1.2023 v§echny produkty e-shopu

15. 11. 2022 | Instagram | Vyhody nakupu pies e-shop 3)

17.11. 2022 | Facebook | Sleva na darkové balicky 4)

24.11. 2022 | Instagram | Pfipominka — mezizubni kartacky 5)

24.11. 2022 | Off-line Vystava na vetfejné akce ,,Dny zdravi 6)

—25.11.2022 v Pardubicich*

25.11. 2022 | Facebook | Piedstaveni stanku na akci ,,Dny zdravi 7)
v Pardubicich*

1.12. 2022 Instagram | Rekapitulace akce ,,Dny zdravi v Pardubicich* 8)

15. 12. 2022 | Instagram | Klasické kartacky v domacim prostiedi 9)

15.12. 2022 | Facebook | Vyzva k nakupu z pohodli domova s dopravou 10)
zdarma

21.12. 2022 | Instagram | Vano¢ni prani 11)

31.12. 2022 | Instagram | Piani k novému roku 2023 12)

31.12. 2022 | Facebook | Pfani k novému roku 2023 13)

10. 1. 2023 Instagram | Dobry kartacek na cestach v roce 2022 14)

10. 1. 2023 Facebook | Kartacek zdarma k objednavce nad 600 K¢ 15)
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13. 1. 2022 Facebook | PPC — kampané zaméiené na celou CR a 16)

—27.1.2022 samostatné mésto Chrudim s dopravou zdarma

17. 1. 2023 Facebook | Pfipomenuti dopravy zdarma v Chrudimi 17)

Detailnéjsi popis celého komunikaéniho planu, pfispévkil véetné konkrétniho textu

a vizualizace je uvedeny v ptiloze 8.2.

4.10 Pribéh marketingové kampané

4.10.1 Google

On-line marketingova kampan na Google byla spusténa 12. 11. 2022 za pomoci
webové aplikace Tanganica. Cilem je zvysit poCet objednavek a ziskat nové zakazniky, proto
jsou jako konverze nastavené prodeje.

Jak je vidét z grafu ¢. 6 a 7, kampané byly pieruSované a probihaly ve tiech etapach.
Prvni etapa byla od 12. 11. 2022 do 30. 11. 2022, kdy web navstivilo celkem 129 lidi, vydaje
na tuto kampan Cinily 1257 K¢ a vygenerovany obrat, tudiz 1 konverzni pomér byl nulovy.
Piesto, Zze kampan vtomto obdobi negenerovala Zadny obrat, pfiSla jedna objednavka
obsahujici pét produktti v hodnoté 465 K¢.

Prvni pferuseni kampané bylo z divodu shledani chyby v mobilnim zobrazeni, kdy po
kliknuti na tlacitko ,,0odeslat objednavku* web hlasil chybu a objednavka tak nebyla
odesland. Béhem této pauzy byly v feSeni vzniklé chyby, kterych bylo nakonec vice, nez se
na prvni pohled zdalo, proto jejich oprava trvala delsi dobu. E-shop nebyl 100% funkénti,
proto byly vydaje i navstévnost z placené propagace nulové. I pies nedostateéné funkéni
objednavaci systém piiSly Ctyfi objednavky, celkem na 23 produktii v hodnoté 2404 K¢,
které byly vytvorené stalymi zdkazniky pies e-mail.

Druha etapa probihala od 16. 12. 2022 do 29. 12. 2022, kdy web navstivilo celkem
138 lidi, vydaje na kampan ¢inily 894 K¢, pfesto byl konverzni pomér stale nulovy.
V rozmezi druhé etapy Google kampan stdle nepfinaSela zadné vysledky a neplnila
stanovené cile. Presto pfiSly Ctyfi objednavky, celkem na 22 produktli v hodnoté 2330 K¢,
které nebyly s kampani spjaté.

Pocet navstévnikli od spusténi kampani byl pomérné vysoky, stale nepfisla ani jedna

objednavka, proto bylo tieba zamyslet se nad zménami a kampan pozastavit. Byly vyfazeny
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nékteré produktové fotografie zametené vzdy na jeden dany produkt na jednotném pozadi,
které byly nahrazeny fotografiemi s vice produkty a dekoracemi (ptiklad viz obrézky ¢islo
10, 12, 14). Zaroven byly upraveny reklamni texty, jednalo se ovs§em pouze o drobné tipravy
skladby véty. Objednavky mimo placenou kampan ptiSly ctyfi, celkem se prodalo 26
produkti v hodnoté 2424 K¢.

Obrazek 7 - Klasicky kartacek (viastni zpracovani) Obrazek 8 - Klasicky kartacek s pozadim (viastni zpracovani)

Obréazek 9 - Mezizubni kartacek (viastni zpracovani) — Obrazek 10 - Mezizubni kartacek s pozadim (viastni zpracovani)
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Obrézek 11 - Foto bambusovy kartacek (viastni zpracovani) ~ Obrazek 12 - Foto vSechny produkty (viastni zpracovani)

Tteti etapa probihala v obdobi od 23. 1. 2023 do 27. 1. 2023, kdy byla kampai
ukoncena. V tomto rozmezi byly reklamy jiz s novymi fotografiemi i texty. Web navstivilo
69 lidi, naklady byly v hodnoté 433 K¢ a konverzni pomér stale nulovy. V nejkrat$i
a zaroven posledni fazi Google kampané, pied tim, nez byla ukoncena, neptisly zadné
objednavky.

Na nasledujicich grafech 6 a 7 jsou nazorné zobrazeny zminéné etapy. Na prvnim grafu
je zaznamenany pocet navstévnikii na webu a na druhém vydaje potifebné pro Google

kampari.
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Pocet ndvstévnikl webu z Google kampané
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Graf 6 - Pocet navstévnikii webu z Google kampané (vlastni zpracovani, zdroj : www.tanganica.cz)

Vydaje (K¢) na Google kampané
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Graf 7 - Vydaje (K¢) na Google kamapané (viastni zpracovani, zdroj: www.tanganica.cz)

4.10.2 Facebook a Instagram

Planované pfispévky s organickym dosahem vychézely pravidelné a v terminech,
které byly pfedem urcené. Zaroven byly piidavany piibéhy, které nebyly pifedem

naplanované, jednalo se o zdokumentovani aktualni situace sledujicim.

56



Pro zvySeni dosahu a osloveni vice potencialni zakaznikti byly v patek 13. 1. 2023
spustény PPC reklamy na Facebooku. Nejprve byly reklamy zaméfené na mésto Chrudim,
kde je pro zakazniky poskytnuta doprava zdarma, nasledné bylo pfidano zacileni na celou
Ceskou republiku bez Chrudimi.

Ptipravnd prace a studium dané problematiky ptinesla dva reklamni ptispévky a Sest
reklamnich texti zaméfenych na mésto Chrudim. Nasledné probihalo A/B testovani

vytvofenych piispévkd.

Obrézek 13 - Reklamni grafika (vlastni zpracovani) Obrézek 14 - Reklamni foto (vlastni zpracovani)
g B
0BRY AC
KART ACEK KARTACKY
« z8Kladem kazdéno japonské kvality

dobrého GsmEvL:

vyberte si kartacky
. objednejte
doruteni zdarma

DORUCENI ZDARMA

> o celé Chrudimi
www.dobrykartacek.cz y

Reklamni text €. 1

Specialni zubni kartaCky doporuCované a pouzivané zubafi na klinice RoBeDent
v Pardubicich’

Vyberte si sviij Dobry kartacek [0 www.dobrykartacek.cz [

V Chrudimi doprava ZDARMA

Reklamni text €. 2
Vymeéiite sviij stary kartacek za novy s doru¢enim zdarma po celé Chrudimil’

Jsme jedini prodejci specialnich japonskych kartacktl

Reklamni text ¢. 3
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Specialni zubni kartacky [

Doporuc¢ovaneé a pouzivané zubati na klinice RoBeDent v Pardubicich(]

Reklamni text ¢. 4

Vybér nejkvalitnéjSich zubnich kartacki, které jsou vyuzivané zubafi a hygienistkami.

Reklamni text €. 5
Pouzivate dobry kartacek? Vyzkousejte kartaCky ovétené a doporucované zubatil |

Vyméiite sviij stary kartacek za novy s doru¢enim zdarma po celé Chrudimil’

Reklamni text ¢. 6
Specidlni zubni kartacky [
Doporucované a pouzivané zubafi na klinice RoBeDent v Pardubicich!]

Doruceni zdarma az k vam domi po celé Chrudimi/’

Jelikoz se jednalo o uplné prvni Facebook kampai pro e-shop, byl zvolen denni rozpocet
na 150 K¢. Tato ¢astka se automaticky distribuovala mezi sady reklam tak, aby dosahly co
nejlepSich vysledka.

Demografické tidaje byly ponechané bez zaméfeni, coz znamena, ze kamparn byla cilena
na lidi od 18 let a na vSechna pohlavi. Jazyk byl nastaveny pouze na ¢eStinu, nebylo nutné
automaticky reklamni sdéleni piekladat. Podrobné cileni bylo provedeno u zajmu, kde byly
definované nasledujici zdjmy: zubni pasta, zubni kartacek, zub, hygiena. Reklamni
ptispévky se zobrazovaly v kandlu ptispévki Facebooku a Instagramu, ve stories
Instagramu, Facebooku i Messengeru, v Instagram a Facebook reels. Ostatni moznosti byly
vypnuté z divodu jiného formatu, pro ktery nebyla grafika navrzena.

Od 15. 1. 2023 byl snizen rozpocet na 100 K¢ denné, jelikoz Facebook pii prvotnim
nastavovani provedl odhad na pocet oslovenych lidi na 1200-1400, coz za tuto kratkou dobu
bylo dosazeno. Preference Vv tuto chvili byly ve zdokonaleni ptispévki, kdy bylo objeveno
nekolik drobnych chyb v zobrazovani nebo textu.

19. 1. 2023 byla vytvofena nova reklamni kampaii zaméfena na celou Ceskou republiku
bez mésta Chrudim. Nebyly definovany zaddné zajmy ani pohlavi, pouze vék od 25 let.
Zacileni podle v€ku bylo z diivodu analytiky dosavadnich navstév, které byly prave od lidi
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star§ich 25 let. Zobrazeni bylo jak na Facebooku, tak na Instagramu pouze v kanalu
ptispévki. Byly vytvofeny a ndsledné testovany dva rozdilné grafické ptispévky u kterych

byl vyuzit stejny text, viz nasledujici:

Reklamni text pro kampaii zamé¥enou na celou Ceskou republiku

[ovétené zubati— vSechny produkty jsou vyuzivané zubafi na klinice RoBeDent
v Pardubicich

Crychlé doruceni — odesilame v den pfijeti objednavky
‘Iporadime VVam — v sekci poradna zjistite, v ¢em je dany produkt jedine¢ny

»Kwvalitni zbozi za nizkou cenu. Reakce eshopu okamzitd. Dodani zbozi spolehlivé a
rychlé.«
Richard Bohm (101010117

4.10.3 E-mail

Dé¢kovné e-maily s prosbou o0 hodnoceni e-shopu Dobry kartacek byly odesilané vzdy
po obdrzeni objednavky. Za celou dobu on-line kampané bylo odeslano 13 emaili. Text byl
po celou dobu stejny, nijak se neménil, jelikoz se jedna pouze o kratkou a jasné danou
informaci. Komunikace pies e-mail probihala také v dobé, kdy nebyl plné funkéni e-shop
a lidé tak vyuzivali tento zptisob komunikace k objednani zbozi. Celkem byly provedeny

ptes e-mail ¢tyii objednavky v hodnoté 2404 K&.

4.10.4 Off-line akce

Planované off-line akce ,,Dny zdravi“ prob&hla v uréeny termin. Pfiprava na tuto akci
trvala n€kolik hodin. Bylo potieba naplanovat rozloZeni produktli na stanku, pfipravit letaky,
slevové karti¢ky a poutavé dekorace, které byly nasledné na stanku k dispozici. Samotna
akce probihala bez vétsich komplikaci. Casova dotace od 10:00 do 18:00 byla vyuZita oba

dny, kdy po skonceni celé akce bylo tieba vyklidit stanek a dat vSe do plivodniho stavu.
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5 Vysledky a diskuse

Provedenou on-line marketingovou kampan pro e-shop Dobry kartacek je tieba hodnotit
spise negativné. Byly splnény pouze vedlejsi cile, hlavni cil splnény nebyl, i kdyz k jeho
spInéni pfili§ nechybélo. Negativni hodnoceni je ptedev§im proto, Ze z placenych on-line
kampani nebyla vygenerovana ani jedna objednéavka.

Celkem bylo za reklamy pies spole¢nost Tanganica utraceno 2583 K¢, navstévnost
Z téchto reklam byla 336 lidi a konverzni pomér 0 %. Za reklamy na Facebooku bylo

utraceno 2379 K¢, bylo pfivedeno na web 108 lidi a konverzni pomér opét 0 %.

Stanoveny cil Byl cil dosaZen?
Hlavni cil — prodej 100 kusu produkti Ne, bylo prodano pouze 76 produkta.
Vedlejsi cil — osloveni 10 000 lidi Ano, celkem bylo osloveno 18 800 lidi
Vedlejsi cil — 200 proklikti na web Ano, kampan¢ ptivedly na e-shop celkem
373 lidi.

Tabulka 10 - Vyhodnoceni cilit (viastni zpracovani)

5.1 Vysledky jednotlivych komunika¢nich kanali

5.2 Google

Google kampan byla vytvofena s cilem zvySeni prodeje, jako konverze byly méfené
odeslané objednavky. Tato kampan byla vyhodnocena jako ztratova a nevhodna. Zna¢nou
¢asti ovlivnily kampan chyby na e-shopu, ktery nebyl chvilemi pln¢ funkéni. Piesto 1 v dobé
100% funk¢niho webu a pomérné vysoké navstévnosti z placenych reklam nebyla odeslana

ani jedna objednavka.

5.3 Facebook a Instagram

Neplacené organické ptispévky nemély ptili§ velké dosahy ani reakce, primérné se
pocet lajkti pohyboval okolo 6 na jeden ptispévek. Vétsi dosah mély ptibéhy, které oslovily

primérné 50 lidi pfi celkovém poctu 200 sledujicich.
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Placené PPC reklamy oslovily celkem 6056 lidi, celkovy pocet zobrazeni byl 13035,
utraceno bylo 1932 K¢ a kliknuti na odkaz bylo 93. V nésledujici tabulce jsou rozdélené

jednotlivé kampané a jejich vykon.

Tabulka 11 - Vykon Facebook kampani (vlastni zpracovani, zdroj: Facebook ads manager)

Kampan Dosah | Zobrazeni | Vydana ¢astka Kliknuti na odkaz
Chrudim 3009 9345 1197,88 K¢ 62
Cela CR bez Chrudimi | 3081 3690 734,12 K¢ 31

Z téchto kampani i ptes dobry dosah a kliknuti na odkaz neptisla ani jedna objednavka,

proto byly ukoncené, stejné jako Google kampané.

5.4 E-mail

E-mail byl spiSe jako doplitkovy komunikac¢ni kanal, vyuzivany pro zakazniky, kteti
jiz na e-shopu nakoupili. Hlavnim cilem e-mailu bylo podékovat zakazniktim za objednavku
a poprosit 0 hodnoceni na Google profilu. Celkem bylo odeslano 13 dékovnych e-mailt ze
kterych bylo ziskano pét recenzi, vSechny pétihvézdickové. Recenze zvysuji davéryhodnost
e-shopu a ukazuji spokojenost zakaznik, proto bude tento komunikacni kanal vyuzivan

i nadale.

5.5 Off-line akce

Akce ,,Dny zdravi® v Pardubicich byla vyhodnocena jako podprimérna. Divodem
takového hodnoceni je velmi nizkéd navstévnost a nevhodna skladba lidi, kteti na akei ptisli.
Celkové trzby z této akce Cinily 2591 K¢ a prodalo se 20 produktd, pticemz bézny poplatek
za prostor na akci €inil 3500 K¢. V tomto piipadé byl prostor poskytnut zdarma za
protisluzbu v podob¢ odborné prednasky lékate z partnerské zubni kliniky RoBeDent na
téma ,,Onemocnéni dasni a jak ovliviiuje celkové zdravi®. Pfinosem této akce mélo bylo
predevsim zvysit povédomi o znacce a produktech, zaroven osobné vysvétlit a poukazat na
konkurenéni vyhody nabizenych produktii a ziskani novych zkuSenosti. PrestoZe nebylo

hlavnim cilem na akci vydélat, bylo by vhodné zaplatit ze zisku alesponi naklady s akci
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spojené, coz by za béznych podminek nebylo mozné. Akce od stejnych poradatelii rozhodné
V budoucnu vyuzita nebude, jelikoz cili na lidi dichodového veku, ktefi neradi utraci penize

a propagace akce byla téméf nulova, na ¢emz se podepsala navstévnost.

5.6 Hodnoceni on-line kampané pomoci modelu STDC

5.6.1 See

Pro prvni ¢ast modelu byl stanoveny cil oslovit 10 000 lidi, k ¢emuz byly vyuzivany
produktové a dynamickeé textové reklamy na Google, které oslovily 11 500 lidi a kampané
na Facebooku, které oslovily 7 300 lidi. V tomto ohledu byl cil splnén.

Dosah kampani je dillezitym métitkem, ovSem stézejnim pro firmu jsou nasledujici

kroky, ve kterych pozadavky splnény nebyly.
5.6.2 Think

Potenciadlni zakaznik, kterého reklama, produkt ¢i znacka zaujala, zacal pfemyslet
a zjistovat si vice informaci. Pokud byl ve fazi hledani produktu nebo znacky, byly vyuzity
predevsim textové reklamy, které mély za ukol presvédCit zdkaznika k navstiveni
a uprednostnéni naseho e-shopu oproti konkuren¢nimu. V piipad¢, ze se zakaznik rozhodl
e-shop navstivit, mohl u kazdého produktu v sekci ,,poradna“ zjistit podrobnéjsi informace
a konkurenéni vyhody. Na web se celkem prokliklo 373 lidi. Kampan¢ byly pro nékteré lidi
natolik zajimavé, Ze jim vénovali ¢as a o produkty se zajimaly, ovSem nejpodstatnéjSim

krokem pfi inzerci je konverze, kterymi se zabyva dalsi ¢ast modelu — Do.

5.6.3 Do

Hlavni cil kampané — prodej 100 kust produktii spadd do této ¢asti modelu. Celkem
bylo prodano 76 kust zbozi, oviem zadny prodany kus nebyl ptimo pies reklamy on-line
kampang. Naklady vynalozené na on-line kampané nepfinesly zadné zisky, ov§em v prib&hu
inzerce se na e-shopu vyskytovaly chyby, které neumoznily odeslani objednavky, coz
kampané zna¢né ovlivnilo.

Do budoucna bude potieba pravidelné web testovat, aby byly pfipadné chyby

identifikované a opravené ihned. Reklamy v on-line prostiedi budou i nadale nékolik dni
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testovany, pokud bude i pfesto konverzni pomér nulovy, nebo pfilis maly, je tfeba se zamérit

vice na off-line kampané nebo zvolit jinou on-line cestu, jako napf. influencer marketing.

5.6.4 Care

V ramci ¢asti Care byly na odesilané zasilky nalepovany dékovné samolepky za nakup,
ke v§em produktim byly ptidavany slevové karticky, které doposud nikdo nevyuzil. Jedna
se o kratkou dobu, proto se ocekava vyuziti slevy pii dal§im nadkupu v nejbliz§ich mésicich.

Na socidlnich sitich byly pravidelné¢ ptidavany ptispévky a piibéhy, které lidi
informovaly o novinkéch, aktualitdch, produktech nebo problémech s e-shopem. Piesto, ze
aktivita ze strany e-shopu byla pravidelna po celou dobu monitorovani kampani, reakce lidi
a narust novych sledujicich nebyl pfili§ velky. Do budoucna je vhodné znovu se zamyslet
a vytvofit novy, nebo upravit stdvajici koncept plisobeni na socialnich sitich, zkouset nové

formy komunikace, naptiklad reels na Instagramu nebo kratka videa na TikTok.

6 Zavér

V préci byly nejprve definovany zékladni pojmy z oblasti marketingu véetné vybranych
nastroji on-line marketingu. Vyznam a smysl on-line marketingu se od toho klasickeho
nemeéni, ma za ukol napomoct dosazeni cild, které firma stanovi.

On-line marketing se vyznacuje piedev§im moznosti dokonalého a pfesného zacileni,
okamzitého vyhodnocovéani a upravovani jednotlivych kampani. Dostupnost a rychlost
internetového ptipojeni téméf odkudkoliv a kdykoliv na svété vyrazné on-line marketing
povznesla na vyssi uroven a zacalo ho vyuzivat vice firem.

Prace byla zamétena predevsim na PPC reklamy na Google a reklamy na socialni siti
Facebook. Stanoveny byly dva vedlejsi cile, které byly v podobé osloveni 10 000 lidi
a dosazeni 200 proklika na e-shop a hlavni cil v podobé prodeje 100 kusti zbozi. Na Google
se jednalo o produktové reklamy (PLA) a dynamické textove reklamy (DSA) a na Facebooku
byly vyuZity placené pfispévky.

NavrZena kampan probihala jiz na zminénych platforméach, byla pribéZzné upravovana
a nasledné vyhodnocena vzhledem ke stanovenym cilim. Vyhodnoceni probihalo pomoci
Google analytics, analytickych nastroji ve Facebook business manageru a aplikace

Tanganica. V pribéhu monitorovani kampané byly aktivni socialni sit¢ Facebook
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a Instagram, které tvofily podporu pro placené reklamy a pomahaly utvaret komunitu lidi
spojenych s e-shopem a jeho produkty. Na kazdé z téchto socialnich siti bylo publikovano
celkem sedm neplacenych ptispévkll. Ze stanovenych cilti byly dosazeny oba vedlejsi cile
v podob¢ osloveni 10 000 lidi a 200 proklikti na web, které byly zna¢né piekonany. Hlavni
cil v podobé prodeje 100 kust produktii splnén nebyl, prodalo se pouze 76 kust.

Pro nasledujici pusobeni e-shopu Vv on-line prostiedi je tieba vyzkouset jinou formu
propagace, jako je napiiklad influencer marketing, nadale pfidavat pravidelné ptispévky na
socialni sité, v¢etné videi, které nebyly témef vyuzity a vybudovat Sir§i komunitu, ktera se
bude vracet a nakupovat pravidelné. Vyuzité kampané na Google nejspiSe nejsou vhodné
pro dany sortiment nebo e-shop, Facebook reklamy je tfeba vice otestovat a zjistit, zda budou

pfinosné ¢i ne.
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8 Prilohy
8.1 Domovska stranka e-shopu

ap— 0 ° 6+ ©

@ PRODUKTY  PREHLED ONAS  KONTAKT  KOSiK

DOBRY KARTACEK

je zakladem kazdého
dobrého usmévu.

Jedinecny.

KLASICKY JEDNOSVAZKOVY MEZIZUBNi

Klasicky kartacek je zaklad Jednosvazkovy kartacek prijde Mezizubni kartacek vycisti to,

Priloha 1 - Domovska stranka e-shpopu (zdroj: www.dobrykartacek.cz)

8.2 Detailni popis komunika¢niho planu

1)

Kdy a komu je e-mail uréen: kazdému zakaznikovi po odeslani objednavky

Vzorovy e-mail:

Dobry den, pani Novakova,

dékujeme Vam za objednavku na e-shopu www.dobrykartacek.cz!

Doufam, ze budete s kartacky a nasi sluzbou spokojend. Budu velice rad za Vasi zpétnou
vazbu v podob¢ hodnoceni na Google profilu -
https://g.page/r/CVn9b4bV{4m5EBO/review.

De¢kuji a pteji hezky den.

Tomas Benak
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2)

Datum spusténi: 12. 11. 2022
Datum ukondeni: 27. 1. 2023

Reklamni texty:

Produktové reklamy (PLA)

Kratky nadpis | Unikatni zubni kartacky.

Kratky nadpis | Inovace v ¢isténi zub.

Kratky nadpis | Opravdu mate dobry kartacek?

Dlouhy nadpis Dobry kartacek neni jen eshop, ale také misto plné informaci. Nasim
cilem je Vas usmev.

Kratky popis Dobry kartacek nabizi jedine¢ny zptisob ¢isténi zubi.

Dlouhy popisek | Jsme jedini prodejci specialnich japonskych kartackd. Precizni
zpracovani a kvalita.

Dlouhy popisek | Zubni kartacky doporucované a pouzivané zubati na klinice
RoBeDent v Pardubicich.

Dlouhy popisek | Dobry kartacek jako darek, ktery rozzati ismev kazdy den.
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Reklamni grafika:

ENZYMEI
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Dynamické textové reklamy (DSA)

popisku zubatfi a hygienistkami.

Prvni odstavec | Vybér nejkvalitnéjSich zubnich kartacka, které jsou vyuzivané

popisku zubni klinika RoBeDent.

Druhy odstavec | Jsme jedini prodejci specialnich japonskych kartackd - doporucuje

3)

Datum vydani: 15. 11.

Platforma: Instagram
Text:

2022

Nakup na nasem e-shopu ma fadu vyhod. Objednejte si jesté dnes[ ][]

#dobrykartacek #dentalnihygiena #zuby #eshop #nakupovani

Vyhody nakupt
pres e-shop

4)

Datum vydéani: 17. 11.

Platforma: Facebook
Text:

I o

////

( Siroky vybér sortimentu )

(doruﬁeni na vybrané m!sto)

hZ:
/
/

2022

(moinost nakupu kdykoliv a odkudko@
specialni slevy a akce )

("#adné eelcani ve frontich )

M. »

\Pfipravili jsme pro vas slevu na vSechny darkové balicky. Kupte darek, ktery udéla

radost a vyuzije ho opravdu kazdy e

https://www.dobrykartacek.cz/darkovy-balicek
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Vizuél:

SLEVA I SLEVA
SLEVA SLEVA
SLEVA SLEVA
SLEVA SLEVA
SLEVA SLEVA
SLEVA SLEVA
SLEVA SLEVA

5)

Datum vydani: 24. 11. 2022

Platforma: Instagram

Text:

Aby bylo ¢isténi zubt skute¢né efektivni, neméli byste zapominat na mezizubni kartacek!
l

#zuby #dentalnihygiena #mezizubnikartacek #dobrykartacek#zubnikartacek

Vizual:

TRFRNR

PRIPOMINKA

Pro dokolané vycisteni zubl
nezapoménte na mezizubni kartacek.

tiryy !

6)
Datum konéni akce: 24. 11. - 25. 11. 2022
Misto konani akce: Pardubice — Diim techniky

Popis akce: Jedna se o dvoudenni vefejnou akci se vstupem zdarma. Akce probiha od 10:00

do 18:00 oba dny konani. Vystavovatelé budou z oblasti lazenstvi, rehabilitaci, tejpovani,
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biopotravin, piirodni kosmetiky, estetické mediciny, zdravotnictvi, farmacie, péce o duSevni
zdravi, ptirodnich produktti a zdravého Zivotniho stylu. Doprovodnym programem budou
odborné prednasky probihajici po celou dobu akce. Dobry kartac¢ek na této akce bude mit
svij stanek se vSemi nabizenymi produkty a nékterymi planovanymi novinkami, které budou
mit lidé moZnost zakoupit. K vystavovani budou vyuzity oba dny v plném rozsahu, tedy od
10:00 do 18:00.

7)

Datum vydani: 25. 11. 2022
Platforma: Facebook

Text:

Nas stanek na akci Dny zdravi v Pardubicichs/

8)
Datum vydani: 1.12. 2022

Platforma: Instagram

Text:

Ve dnech 24. a 25. listopadu jsme se zucastnili vystavy v ramci akce Dny zdravi

v Pardubicich.

Novinku, ktera byla na misté v prodeji brzy zvetfejnime i na nas e-shop.

#cistenizubu #dentalnihygiena#zubnikartacek#zuby#zdravi#vystava #dnyzdravi#novyprod

ukt#dobrykartacek#darkovebaleni#pardubice
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9)

Datum vydani: 15. 12. 2022
Platforma: Instagram

Text:

Tyto kartacky se mohou vyjimat i u vas doma!’|

Vyberte si sviij Dobry kartacek na nasem e-shopu.
#dobrykartacek #zubnikartacek #kartacek #zuby#dentalnihygiena #zdravi

Vizual:

10)
Datum vydani: 15. 12. 2022

75


https://www.instagram.com/explore/tags/dobrykartacek/
https://www.instagram.com/explore/tags/zubnikartacek/
https://www.instagram.com/explore/tags/kartacek/
https://www.instagram.com/explore/tags/zuby/
https://www.instagram.com/explore/tags/zuby/
https://www.instagram.com/explore/tags/zdravi/

Platforma: Facebook
Text:

Nechce se vam do preplnénych obchodﬁ?@
Nakupte z pohodli domova a my vam karta¢ky osobn¢ doruc¢ime po celé Chrudimi zdarma!

Objednejte jeste dnes, at’ nemate pies svatky nouzi/

@www.dobrykartacek.cz%ﬁ

Vizuél:

| poBRY
| KARTACEK
| ho

vyberte si kartacky
-, Objednejte

doruceni zdarma

-
www.dobrykartacek.cz

11)

Datum vydani: 21. 12. 2022

Platforma: Instagram

Text:

Dobry kartacek vam pieje krasné proziti svatkd, bohatého Jeziska a hlavné zdravé zuby
HIN

#vanoce #dobrykartacek #zubnikartacek #dentalnihygiena

Vizuél:
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VESELE VANOCE!

P

12)

Datum vydani: 31. 12. 2022

Platforma: Instagram

Text:

Nahodte tsmév a uzijte si silvestr! Vidime se v novém roce. [1[][]

#dobrykartacek #stastnynovyrok #zubnikartacek#dentalnihygiena

Vizual:

$TASTNY NOVY ROK .

2023

A MNOHO USMEVU
PREJE DOBRY KARTACEK

R

13)

Datum vydani: 31. 12. 2022
Platforma: Facebook

Text:

Nahod'te usmév a uzijte si silvestr! Vidime se v novém roce. =

Vizuél:
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STASTNY NOVY ROK _

3093

A MNOHO USMEVU
PREJE DOBRY KARTACEK

QL

14)

Datum vydani: 10. 1. 2023
Platforma: Instagram
Text:

Dobry kartacek nesmi chybét ani na cestach. V minulém roce s nami par zajimavych mist

procestoval. ]
Kam nejdal jste si vzali svlij Dobry kartacek vy?
#dobrykartacek #zubnikartacek #zdravezuby#dentalnihygiena #cistenizubu #cestovani

Vizuél:
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15)
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Datum vydani: 10. 1. 2023

Platforma: Facebook

Text:

Pti kazdé objednavce nad 600 K¢ obdrzite kartacek dle vybéru zdarma. Do poznamky

V objednavce napiste, jaky kartacek zdarma si piejete.

Vizuél:

16)
Datum spusténi: 13. 1. 2023
Datum ukondéeni: 27. 1. 2023

Sada reklam Reklamni texty

Chrudim — doprava 1 ovéfené zubaii — vSechny produkty jsou vyuZzivané zubaii

zdarma na klinice RoBeDent v Pardubicich

“Irychlé doru¢eni — doru¢eni zdarma az k vdm domti po celé

Chrudimil

[Iporadime Vam — v sekci poradna zjistite, v ¢em je dany

produkt jedine¢ny

Chrudim — doprava Pouzivate dobry kartacek? Vyzkousejte kartacky oveérené

zdarma a doporucované zubatil

80



Vymeéiite sviij stary kartacek za novy s doru¢enim zdarma po

celé Chrudimi’

Chrudim — doprava

Specialni zubni kartacky [

zdarma Doporucované a pouzivané zubati na klinice RoBeDent
v Pardubicich(’
Doruceni zdarma aZ k vdm domt po celé Chrudimil’
Cela CR bez Chrudimi | [lovéfené zubati— viechny produkty jsou vyuzivané zubati

na klinice RoBeDent v Pardubicich

Crychlé doruceni — odesilame v den pfijeti objednavky

[Iporadime Vam — v sekci poradna zjistite, v ¢em je dany

produkt jedinecny

Reklamni grafika:
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OBJEDNANI

17)

() g

pOBRY
KARTACEK |
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e

® DoBRY
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KARTACEK
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Datum vydani: 17. 1. 2023
Platforma: Facebook

Text:
1

Vyméiite své staré kartacky za nové s dopravou zdarma s

Doruceni v den objednavky h

www.dobrykartacek.cz

Vizuél:

&

r‘ﬁ Doprava zdarma
o e

DoBRY «
R o e
,ef:mem ™ | v Chrudimi

dobrého Usmevy.

AN

7 \ 5
www.dobrykartacek.cz
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8.3 Slevové kartic¢ky a letaky

Priloha 2 - Slevové karticky (vlastni zpracovani, zdroj: WWw.canva.com)

Obsah predplatného

& Pravidelné zasfléni kazdé 3 mésice

&) Narozeninovy nebo vanoZni balidek v hodnots 369 K& v cens
€3 Vyhodnéjsi cenyl

(O§340) Naskenuite QR kod,
\_>» nebo pfejdéte na adresu

Preap

Priloha 3 - Reklamni leték (vlastni zpracovani, zdroj: www.canva.com)
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