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Navrh online komunika¢ni kampané pro Oc¢ni centrum
Pileckovi

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou online komunikaéni kampané. Cilem
prace je navrhnout komunikacni kampaii pro Oc¢ni centrum Pileckovi pomoci
komunikacnich nastroji PPC reklamy a nastaveni SEO optimalizace. Prace je Clenéna na
teoretickou Cast a praktickou cast. Teoretickd vychodiska definuji problematiku
marketingové komunikace a postup pro tvorbu komunikacni kampané.

V praktické Casti byla nejdiive predstavena spoleCnost. Poté byly provedeny analyzy
situace PEST, Porterova analyza péti sil a dotaznikové Setfeni. Z téchto analyz byla
sestavena SWOT analyza, ze které vyplynulo, ze mezi slabiny spole¢nosti patii webové
stranky, Facebook, Instagram a absence marketingového pracovnika. Na zakladé téchto
slabin byly vytvofeny navrhy na zlepSeni. Jednim =z navrzenych nastroju online
marketingoveé komunikace bylo spravné nastaveni SEO optimalizace a PPC reklamy pro
vyhledavaci sit’, ktera je momentalné nejucinn€j§im nastrojem pro marketéry. Nakonec byl
navrzen harmonogram a rozpocet jednotlivych polozek, které byly navrzeny pro online

komunika¢ni kampan.

Klicova slova: marketingova komunikace, PPC, SEO, komunika¢ni prostfedky, reklama,

socialni sit€, online komunika¢ni kampan, Facebook, Instagram



Online Communication Campaign for PileCkovi Eye

Centre

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of online communication campaign. The
aim of the thesis is to design a communication campaign for Pileckovi Eye Centre using
PPC advertising tools and SEO optimization settings. The thesis is divided into a
theoretical part and a practical part. The theoretical background defines the issues of
marketing communication and the procedure for creating a communication campaign.

In the practical part, the company is first introduced. Then PEST situation analysis,
Porter's five forces analysis and questionnaire survey were conducted. From these
analyses, a SWOT analysis was compiled, which showed that the company's weaknesses
include the website, Facebook, Instagram and the absence of a marketing employee. Based
on these weaknesses, suggestions for improvement were made. One of the suggested
online marketing communication tools was proper setting of SEO optimization and PPC
advertising for search network, which is currently the most effective tool for marketers.
Finally, a schedule and budget for each item was proposed for the online communication

campaign.

Keywords: marketing communication, PPC, SEO, communication tools, advertising,

social networks, online communication campaign, Facebook, Instagram
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1 Uvod

V dnesni dobé hraje internet vyznamnou roli v zivoté¢ miliard lidi. Pfevratnym
zpusobem zménil komunikaci, pro mnohé je dokonce upfednostiiovanym prostiedkem
kazdodenni komunikace. Stale vétsi oblibenost internetové sité a nartst poctu jejich funkci
vedly k vyvoji v nové trzni misto pro prodejce po celém svéte.

Aktudlné je online komunikace povazovana za jednu z nejCastéji uplatiiovanych
forem propagace. Pfednosti internetové reklamy ve srovnani s klasickou reklamou je
bezesporu moznost zacileni na cilové skupiny zakaznikd. Tyto moznosti cileni lze
efektivné aplikovat i prostfednictvim socialnich siti, které jsou stale vice popularni.

Stale vice nartsta potencial internetové reklamy, proto je dilezité pozorovat nové
trendy a monitorovat jejich neustaly vyvoj, jelikoz v nynéjsi dobé se bez marketingové
komunikace vétSina firem nedokaze obejit. Mezi prostiedky online marketingové
komunikace patii bannery, PPC reklamy, SEO optimalizace, socialni sit€ apod.

Diplomova prace je ¢lenéna do dvou c¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka Cast se
zabyva marketingovou komunikaci, nastroji komunikaéniho mixu, internetovym
marketingem a tvorbou komunikaéni kampané.

V praktické casti bude predstavena spoleCnost, také zde bude predlozena
marketingova situacni analyza spolecnosti. Pro rozbor makroprostredi je uplatnéna analyza
PEST, pro rozbor mikroprostiedi Porteriv model péti sil. Dale bude proveden vyzkum.
Vsechny tyto analyzy poslouzi jako zaklad pro SWOT analyzu. V zavéru prace budou
zhodnoceny zavéry analyz, budou predlozena doporuceni a navrhy na zlepSeni v oblasti

komunikacnich prostiedku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout komunikaéni kampaii pro Oc¢ni
centrum PileCkovi pomoci komunikaénich nastroji PPC reklamy a SEO.
Dil¢im cilem je na zakladé marketingového vyzkumu navrhnout vylepSeni online

marketingové komunikace zkoumané firmy.

2.2 Metodika

Prace bude rozde€lena na dve hlavni Casti: literarni reSersi a empirickou ¢ast. Literarni
reSerSe se na zakladé studia odborné literatury zaméfi na zakladni principy marketingové
komunikace atvorbu komunikacni kampané, pfinese také data o souCasném stavu
zkoumané problematiky.

Empiricka ¢ast nejprve predstavi zkoumanou firmu, zaméfi se predev§im na jeji
stavajici marketingovou komunikaci. Dale budou provedeny situacni analyzy PEST a
Porteriv model péti sil. Dopliikem bude vlastni dotaznikové Setieni, které pomuze
v navrhové Casti vytvotit doporuceni pro komunika¢ni kampan o¢niho centra pro zlepSeni
online marketingové komunikace. Dotaznik je tvofen 12 otdzkami, které zkoumaji Ctyfi
oblasti. Prvni zkoumana oblast se tyka nakupniho chovani spotiebitele, druha se vztahuje
piimo k dané spoleCnosti, tfeti zjistuje vhodnost socialnich sitich a jejich obsah. Posledni
oblast se zamétuje na sociodemografické udaje.

Kapitola navrhy a doporuceni bude obsahovat konkrétni navrh PPC reklamy a SEO
audit, podle kterého bude doporueno spravné nastaveni optimalizace. Dale bude
zformovano doporuceni pro socialni sité. Na zaveér bude vytvoren rozpocet a harmonogram

pro doporuc¢eny komunikacni mix.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola objasiiuje pouzivané terminy, které jsou nezbytné pro porozuméni dané

oblasti marketingu.

3.1 Marketingova komunikace

Existuje nékolik vysvétleni pro pojem marketing, ktera se 1isi vyjadrenim, nicméné
jejich idea je obdobna. Nejvhodné&jsi formalni definici uvadi Americka marketingova
asociace, podle které je marketing ,,cinnost, soubor zavedenych postupu a procesii pro
tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikim,
partneriim a spolecnosti jako celku“ (American Marketing Association, 2017). Marketing
lze vysvétlit jako sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a
spole¢nost jako takovou.

Z hlediska kvalitniho moderniho marketingu v soucasnosti je nutné, aby spolecnosti
se svymi zakazniky cilené komunikovaly, podporovaly a budovaly obchodni vztahy, at uz
soucasné nebo potencialni. Marketingova komunikace je specialnim typem komunikace,
kterd vytvari spojeni mezi organizaci a jejim publikem prostiednictvim poskytovani
informaci a zaroven pomoci emocionalniho a pragmatického ptisobeni (Chris, 2016).

Prikrylova (2019) uvadi, ze marketingova komunikace v podstaté¢ vyplyva z
koncepce marketingové strategie a izce s ni souvisi, protoze kvalitni komunikacni strategie
pfinasi spokojeného a informovaného zakaznika, coz ma za nasledek vyssi zisky.

Marketingova komunikace je vniméana jako fizené informovani a presvédCovani
klicovych skupin, diky némuz spolecnosti napliiuji své marketingové cile. Musi zahrnovat
kazdou komunikaci vramci marketingového mixu. Pfedmétem komunikace je pak
nejCastéji dana znacka, produkt, nabizenad sluzba, ale i samotna obchodni spolecnost
(Jefkins, 2012).

Cilem marketingové komunikace je vytvofit image vyrobku nebo spolecnosti, primét
zakazniky ke koupi nabizeného produktu a utuzeni dlouhodobych vztahti se zakazniky a
vefejnosti. Je tieba vypracovat jednotnou komunikaéni strategii nebo plan (Stédroii, 2018).
Kvalitni marketingovad kamparn je takova, v niz lze nejen upoutat pozornost, ale také

vzbudit porozuméni a presvédeit cilové skupiny (Stédron, 2018).
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Marketingova komunikace se pochopitelné posouva v zavislosti na vyvoji
spoleCnosti a vyznamnou roli v ni hraji socialni sité. Dochéazi ke zménam metod, forem a

technickych nastroji pouzivanych v ramci marketingové komunikace.

3.1.1 Vyvoj marketingového mixu

Pod pojmem marketingovy mix se skryvaji v§echny nastroje, které jsou marketérim
k dispozici, aby mohli vytvaret ucinné intervence a dosahovat svych cili z hlediska Sifeni
na cilovém trhu (Jakubikova, 2013).
Jako prvni pouzil termin marketingovy mix uznavany marketingovy odbornik Neil
H. Borden, ktery vytvofil schéma o 16 skupinach. V roce 1960 se Bordenovou teorii znovu
zabyval E. Jerome McCarthy a drzel se Ctyf bodl, které zname dnes jako koncept 4P
(Kubicki, 2014).
e Product — produkt
e Price —cena
e Place — misto distribuce

e Promotion — komunikace

Nejvétsi slabinou marketingového mixu 4P bylo jeho vnimani. Koncept 4P
posuzuyje trh z pohledu prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. V této souvislosti byla vytvorena
nova koncepce marketingového mixu s oznaenim 4C. Marketingova koncepce 4C klade

veétsi daraz na pohled zakaznika (Karlicek, 2018).

e Customer value — hodnota pro zakaznika
e Costs —naklady pro zédkaznika
e Convenience — pohodli

e Communication — komunikace

Z pohledu pristupu k zakaznikovi a jeho postaveni do popredi vSech
marketingovych nastroji se vyvinul z modelu 4P a 4C model 4E. Model 4E byl poprvé
prezentovan v dubnu 2009 Brianem Fetherstonhaughem. Model 4E spociva v upeviiovani

vztahl mezi zakaznikem a spolecnosti (Jakubikova, 2019).
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e Experience — zazitek

e Exchange — sména

e Everyplace — dostupnost vSude

e Evangelism — §ifeni pozitivnich informaci o produktu

Modernizaci puvodniho marketingového mixu 4P a jeho zaméfenim na potieby a

prani zakazniki mohou spole¢nosti vytvorit marketingovou strategii, ktera vyrazné posune
firmu kupfedu tim, ze umozni zakaznikim zazit spojeni se znaCkou a stat se jejimi
zastanci. Zmeény uvazovani o marketingovém mixu 4P a 4C na 4E jsou uvedeny nize (viz

Obr. 1).

Obrdzek 1 — Vyvoj marketingového konceptu 4P a 4C na 4E

4P 4C 4E
produkt .—' hfg;;ztﬁ[ﬁ? E— zazitek
cena —» ”j;;:gﬁﬁ;ﬂ ‘—l- sména
Rl i e Bl
(Komomikace) || komunikace [ jom 5 produkiy

Zdroj: Jakubikova (2019, str. 274)

3.1.2 Komunikaéni proces

Jde o marketingovou komunikaci propojenou s komunikacnim procesem, jinak téz
model informacni nebo koédovy. Podle Prikrylové (2019, str. 23) je mozno obecné
komunikaci pojimat jako ,, preddni urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci “.

Zakladni principy komunikace vyjadiuje model komunikaéniho procesu. Jedna se o
nejrozsifengjsi model, ktery je tvofen z osmi prvki: subjekt komunikace, zakodovani,

sdéleni, prenos, dekddovani, prijemce, zp€tna vazba a komunikacni Sumy (viz Obr. 2).
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Obrdzek 2 — Model komunikacniho procesu

Subjekt
komunikace

Prenos Deko- Objekt
Médium dovani Prijemce

Kodovani

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova (2019, str. 24)

Model komunika¢niho procesu (Obr. 1) naznacuje bézny model cesty informaci v

podobé signalu od subjektu komunikace (odesilatele) k objektu (pfijemci). Odvysilany

signal v podobé sdeleni jde po zakddovani komunikaénim médiem, které nese zatéz

urcitého Sumu, k pfijemci, ktery jej dekoduje a na sdéleni odpovida ve formé zpétné vazby

(Ptikrylova 2019).

Zdroj komunikace — Zdroj komunikace je iniciator komunikaénich vztahd, od
kterého sméfuje komunikace k pfijemci.

Subjekt komunikace - Subjektem marketingové komunikace muze byt
organizaéni struktura, osoba ¢i skupina osob, jez je soucasti projeva urCenych k
Sifeni jednotlivymi médii.

Zakodovani — Odesilatel si ujasni, jaké sdé€leni ¢i informaci chce odeslat a zarovei
jakym zptsobem se vyjadii, aby sdéleni bylo druhou stranou pochopeno. Zptsob
vyjadreni je zavisly na spousté faktord, jako je napfiklad vzdé€lani cloveka, znalosti,
zkuSenosti, osobnost cloveka a jeho postoje.

Sdéleni — Sdéleni muze byt verbalni i neverbalni. Verbalnim sdélenim se rozumi,
ze subjekt komunikace vyjadiuje své myslenky a umysly slovy, feci. Neverbalnim
sdélenim je vyjadfeni komunikatora prostifednictvim gest, mimiky apod.
Dekodovani — Dekodovani je proces, pii kterém piijemce porozumi zakoddované
zprave a pochopi ji.

Sum — Komunikaéni $um je obsaZeny v celém komunikagnim procesu, vyjadiuje
pravdépodobnost vyskytu problému pii pfijmu urCitych sdéleni. Vznikaji nejen

vlivem vnéjsiho prostiedi, ale i ptisobenim osobnosti odesilatele i piijemce zpravy.
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e Zpétna vazba — Zpétnd vazba je odezva komunikacniho objektu na pfijaté
informace. Vyhodnocenim zpétné vazby lze zjistit ucinnost marketingové

komunikace, pfipadné provést zmeény k jejimu zlepSeni.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Americkd marketingova asociace charakterizuje Integrovanou marketingovou
komunikaci (Integrated marketing communications — IMC) jako , pldnovaci proces
navrzeny pro zajisténi, Ze vSechny kontakty zdkaznika nebo potenciondlniho zdkaznika se
znackou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v priibéhu
konzistentni “ (Kotler, 2013, str. 535).

Prikopnikem plvodni myslenky a zakladi IMC byl Don E. Schultz, profesor na
univerzit€ v Northwesternu, ktery predstavil ,kontaktni body* spotiebitele a komplexni
vzajemné vztahy piilezitosti, které slouzi k ovlivnéni vnimani znacek (Percy, 2018).

Prikrylova (2019) tika, ze integrovana marketingova komunikace je strategicky
obchodni proces slouzici k planovani, vyvoji, realizaci a vyhodnocovani koordinovanych,
mefitelnych a presvédCivych komunikaénich programi znaCky v Case se spotiebiteli,
zakazniky, potencialnimi zakazniky a dalSimi cilenymi relevantnimi externimi a internimi
skupinami. Cilem je vytvaret jak kratkodobé financ¢ni vynosy, tak dlouhodobou hodnotu
znacky a hodnotu pro akcionare.

IMC lze také povazovat za koncept, ktery je zaloZzen na uznani pfidané hodnoty
komplexniho planu, jenz analyzuje strategické role riiznych komunikacnich disciplin. Tyto
discipliny se snazi kombinovat tak, aby byla zaji§téna jasnost, konzistence a maximalni
komunika¢ni dopad (Juska, 2021).

Prikrylova a Jahodova (2010) podotykaji, ze integrovana marketingova komunikace
sméfuje k vytvoreni komunikace prizptisobené jednotlivym cilovym skupinam a soucasné
vyuziva vét§iho mnozstvi komunikacnich prostfedkd najednou, coz vytvaii synergicky
efekt. Pfinosem integrované komunikace je cileni, ponévadz s IMC spolecnost pokryva
razné cilové skupiny odlisSnym zptisobem, dale ekonomicka efektivita, G¢innost a vytvoreni
jasné pozice znacky v povédomi spotiebiteld.

Znamena to prfedev§im to, Ze vSechny komunikacni nastroje jsou navzajem

provazané, kombinuji se, a tudiz se snazi o dosazeni synergického efektu. Z toho vyplyva,
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Ze pusobeni jednoho komunikac¢niho nastroje posiluje efekt druhého, a tudiz se navysuje
celkova ucinnost marketingové komunikace.

Nezavisle na definicich a vykladech se kazdy program a cinnost IMC musi
orientovat na poskytovani stru¢nych, konzistentnich a srozumitelnych sd€leni o znacce

napfic riznymi médii a v ramci kazdé komunikace (Juska, 2021).

3.2.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix je navrzen tak, aby spliioval dané marketingové a
komunikacni cile. Jednotlivé nastroje maji své vlastni charakteristiky, které je tfeba brat v
uvahu. Do marketingového komunika¢niho mixu se fadi reklama, podpora prodeje, public
realitions, osobni prodej a direct marketing (Karlicek, 2016).

Vysekalova a Mike§ (2018, str. 20) jsou toho nazoru, ze , cilem tvorby
komunikacniho mixu je najit optimdlni kombinaci jednotlivych komunikacnich prostiredkii
a jejich vyuZziti zpiisobem, ktery odpovida trzni situaci “.

Tabulka ¢islo 1 ukazuje simplifikovany prehled komunikacnich disciplin. U kazdé
discipliny jsou uvedeny pouze zakladni funkce. Pfislusné komunikacni nastroje je tfeba

sladit tak, aby mezi sebou byly v souladu a maximalizovaly své synergické efekty

pramenici z jejich soucinnosti.

Tabulka 1 — Funkce komunikac¢nich disciplin

Typické funkce jednotlivych komunikacnich disciplin
imul
e .. ., Zvyseni Ovliviiovani | ZvySeni R ’ac’e .,
Komunikacni mix Zvyseni . B o . chovani Budovani
k povédomi o | postoju ke loajality v e,
prodeje . 9 . smérujici trhu
znacce znacce ke znacce .
k prodeji
Reklama X X X X
Podpora prodeje X X X X
Public relations X X X
Osobni prodej X X X
Direct marketing X X X
Online komunikace X X X X X X

Zdroj: Karlicek (2016, str. 206), vlastni uprava

Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejpouzivanéjsSich nastroja ovliviiujicich nakupni

rozhodovani. Patii mezi zakladni nastroje marketingové komunikace a je také predmétem
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nejvétsich diskusi. Z odbornych publikaci je zndmo mnoho definic reklamy, nicméné jedno
maji spolecné. Jednd se o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a tim, pro koho jsou
inzerovana sluzba nebo produkt ureny, za pomoci médii s konkrétnim komerénim cilem
(Vysekalova, 2018).

Jak tvrdi Chris a Turnbull (2016), jedna se o cilené pusobeni na podvédomi
kupujicich, které se realizuje formou vefejné prezentace produkti a sluzeb. Slovo
,reklama“ se v poslednich letech zacalo hojné pouzivat v hromadnych sd€lovacich
prostfedcich a promita se do vSech aspektl zivota lidi, jehoz se stala neodlucitelnou

soucasti.

Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné formulovat jako marketingové aktivity, obvykle
specifické pro urCité Casové obdobi, lokalitu nebo skupinu zakaznikd, které podporuji
pfimou reakci ze strany zakaznik(, spotfebiteli nebo marketingovych zprostredkovateld, a
to nabidkou dodatec¢nych vyhod (Peattie, 2012).

Zatimco reklama se snazi presveédcCit zakazniky, aby o produktu uvazovali, cilem
podpory prodeje je piimét je ke koupi. Podpora prodeje je kratkodobou motivaci, jejimz
cilem je ziskat pozornost zakaznik(i a zajistit rychly prodej. Tento zpisob komunikace
obvykle poskytuje dodate¢nou hodnotu zakaznikim. Podpora prodeje se z dlouhodobého
hlediska nepovazuje za vhodny nastroj pro budovani znacky (De Pelsmacker, 2017).

Podpora prodeje se Casto pouziva ve spojeni s dalSimi médii, zejména s pfimym
marketingem, pfiCemz spotiebitel dostane né&jaky druh odmény nebo pobidky, ktera ho
pfiméje k poptavce nebo zajmu, naptiklad slevy nebo jiné motivacni prostredky, jez budou
k dispozici po asové omezenou dobu (Blakeman, 2018).

Na rozdil od reklamy tento nastroj ptsobi na potencialni zakazniky okamzité a nuti
je k okamzitému rozhodnuti. Snizovanim cen, bonusy pro existujici zékazniky, ziskavanim
novych spotiebiteli a nabidkou rozsahlejSich baleni se spolecnosti snazi zvysit prodej a

zisky (Jakubikova, 2013).
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Public relations

Za zakladatele modernich public relations je povazovan Edward Bernays (in
Kopecky, 2013, str. 21), ktery poznamenal: ,frdze public relations je dnes verejnou
doménou a kdokoliv ji miize pouZit pro cokoliv. Slova maji dnes stabilitu a vytrvalost
mydlovych bublin.

Ptikrylova (2019, str. 115) definuje public relations jako ,,7izenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti “. Dle Kopeckého (2013)
by mélo PR predevsim informovat, vytvaret porozuméni, duvéru, loajalnost, vzdélavat a
podnécovat debatu nebo vyménu nazora.

Vztahy s vefejnosti jsou funkci managementu, kterd se klasicky zameétfuje na
dlouhodobé modely vzajemného plisobeni mezi organizaci a vSemi jejimi jednotlivymi
vefejnostmi, a to jak podpurnymi, tak i t€mi, které ji nepodporuji. V ramci soucasného
pojeti a uplatiiovani se PR snazi tyto vztahy posilit a tim vytvaret vzajemné porozuméni,
dobrou vali a podporu, pfiCemz se soustiedi na Sirokou Skalu publika a vefejnosti (Smith,
2020).

Dulezitym predpokladem uspéchu tohoto nastroje je znalost cilové skupiny, kterou
ma ovlivnit. Hejlova (2015) rozdéluje PR komunikaci z hlediska cilové skupiny na interni
a externi. Interni PR komunikace je uvniti organizace. Jedna se o komunikaci mezi
zameéstnanci a firemnim managementem. Externi PR komunikace se zamétuje na verejnost.

Zahrnuje média, investory, odborniky a spottebitele.

Osobni prodej

Osobni prodej patii podle Vastikové (2014) mezi formy osobni komunikace mezi
prodejcem a zakaznikem, kdy prodejce muze adaptovat svou nabidku na aktualni situaci a
potfeby zakaznik, na rozdil od nepruzné reklamy. Z hlediska dalSich vyhod osobniho
prodeje zmiruje napt. posileni vztahu mezi kupujicim a prodavajicim, osobni kontakt a
podnécovani k dal§imu ndkupu. Autorka Jakubikova (2013) mezi tyto vyhody fadi také to,
ze ptipadny zékaznik citi povinnost reagovat, at’ uz kladné, nebo zaporné. Komunikace
tedy probiha na rozdil od reklamy obéma sméry.

Halek (2017) pak dodéava, ze osobni prodej je mnohem ucinnéj$§i diky osobnimu
kontaktu se zakaznikem. Prodejce 1épe odhadne reakce, nazory, potieby a obavy zadkaznika

a muze na né pruzn¢ a bezprostiedné reagovat.
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Direct marketing

Ptfimy marketing predstavuje marketingovou komunikaci zahrnujici ptfimy kontakt
mezi zadavatelem reklamy a pifijemcem. Odrazovym mustkem je snaha o odstranéni
anonymity zakaznikd, snaha o co nejpiesnéjsi sestaveni nabidky tak, aby vyhovovala
konkrétni skupiné oslovenych osob, tzv. personalizace (Mediaguru, 2021).

Uskuteciiuje se, kdyz spoleCnost a jeji zakaznici vstupuji do pfimého vzajemného
kontaktu za ucelem uskutecnéni obchodni operace namisto vyuziti zprostfedkovatelt.
Hlavnim rysem pfimého marketingu je vyzdvihnuti perspektivnich zakaznik(i a navazani

oboustranné komunikace mezi nimi a spole¢nosti (Quesenberry, 2016).

3.3 Internetovy marketing

V dnesni dobé je téméf nemozné se internetu zcela vyhnout. Prostupuje vSemi
generacemi a nékteré komunikace se bez né&j prakticky neobejdou. Jeho moznosti jsou
témer
neomezené a je zarovell velmi ucinnym marketingovym nastrojem. Jiz od roku 1994
existovala internetova reklama a ¢ast marketéra si uvédomovala, Ze potencial internetu je
mimotadné rozsahly (Janouch, 2020). Nicméné Vastikova (2014) tvrdi, Ze internetova
komunikace dovoluje vyuzivat celé spektrum nastroji komunika¢niho mixu, nikoli pouze
reklamu.

Do oblasti internetového marketingu patii v podstaté vyuziti firemnich webovych
stranek ve spojeni s online propagacnimi technikami, jako je bannerova reklama,
vyhledavace, PPC reklama, e-mail a dalsi. Pti jakémkoli typu marketingu je zasadni mit co
nejpocetnéjsi publikum, pokud jde o internetovy marketing, pocet potencialnich zakazniku
roste spolu s vyuzivanim internetu (Bala, 2018).

Hlavni vyhody, které internetovy marketing ptinasi, jsou odstranéni geografickych
omezeni, efektivita zacileni, nakladova efektivita, moznosti pfizpusobeni, rychla
implementace zmén a kvantifikovatelné vysledky (Sedlacek, 2006).

Graf 1 zobrazuje celosvétovou populaci, ktera se pohybuje na internetovych
platformach v miliardach aktivnich uzivateld k lednu 2021. Z grafu lze vycist, ze internet

pouziva nejvice uzivateld. Piesnéji feCeno se jedna o 4,66 miliard aktivnich uzivatela.
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Graf 1 — Celosvétova digitalni populace

Digitalni populace na celém svéte k lednu 2021 v mid.
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DigitaIni populace v mild.
Zdroj: Statista (2020), vlastni zpracovani

3.3.1 Typy internetového marketingu

Internetovy marketing je tvofen Sirokou Skélou strategii. Zahrnuje naptiklad
webové stranky, bannerovou reklamu, optimalizaci pro vyhledavace (SEO), PPC reklamu
(pay-per-click), marketing na socidlnich sitich a online marketingové platformy, mobilni

marketing v aplikacich atd.

Webové stranky

Pro marketingovou komunikaci pfedstavuji webové stranky zakladni internetovy
prostfedek. Webové stranky jsou v soucasnosti neodmyslitelnou soucasti marketingové
komunikace spolecnosti a rovnéz predstavuji vyznamny zdroj prezentace. Jak tika Karlicek
(2018, str. 206) ,, kdo dnes nemda web, jako by ani neexistoval “. Ptedstavuji soucast online
nastroji public relations. SpoleCnost je vyuziva ke komunikaci se svymi cilovymi
skupinami. Jsou vnimany jako komunikacni nastroj slouzici k posileni image znacky
spoleCnosti. Soucasné slouzi i jako nastroj podpory prodeje, jehoz pfikladem mohou byt

razné online marketingové soutéze (Karlicek, 2011).
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Bannerova reklama

Jedna se o grafickou reklamu v podobé reklamniho prouzku nesouciho sdélent,
které prostfednictvim hypertextového odkazu pfesméruje uzivatele na stranku, kvali které
byl banner vytvoren (Pfikrylova, 2010). Obvykle se jedna o detailni informace o produktu,
akéni nabidky nebo piipadové studie, které maji pfimét zakaznika k akci. Bannerovou
reklamu (display reklamu) 1ze umistovat na specializované webové stranky a zasdhnout
tak uzkou skupinu internetové populace. Rovnéz muze byt zobrazovana pouze u ¢lanku,
které pifimo souviseji s propagovanym produktem nebo znackou. Bannery mohou
zahrnovat obrazky, text, fotografie, hudbu, videa, animace apod. Zaroven se daji
kombinovat a jsou interaktivni. Pokud uzivatel klikne na reklamni banner, mize se
pfesmérovat na webové stranky spoleCnosti (Karlicek, 2018).

S pouzivanim bannerti jako formy reklamy souvisi i pojem bannerova slepota.
Zamazalova (2010) podotyka, ze vetejnost je reklamou doslova presycena, nebot se
zobrazuje pii navstéveé jakékoli webové stranky, Facebooku nebo ¢ehokoli jiného. To je
pti¢ina toho, pro¢ jsou mnozi znami tim, ze ignoruji reklamy na webovych strankach.
Tento problém muze byt vyfeSen vétsim formatem banneru, jeho vhodnym umisténim
apod.

Vysoce personalizované bannerové reklamy (zobrazujici polozky, které spotiebitelé
vlozili do svého virtualniho nakupniho kosiku béhem nedavného nakupovani) zvysily miru
proklikii ve srovnani s reklamami s nizsi urovni personalizaci (zobrazujici polozky, které si
spotiebitelé prohlizeli béhem nakupni relace). Tento ucinek se vyskytl pouze v ptipadé, ze

se reklama tykala divéryhodného prodejce (Boerman, 2017).

Optimalizace internetovych vyhledavacu (SEQ)

Search engine optimalization miZeme chapat jako proces tvorby webovych stranek
pomoci on-page i off-page postupt tak, aby byly uspésné indexovany a hodnoceny
vyhledavaci (Dodson, 2016). Cilem je dosahnout vyssich pozic ve vysledcich fulltextového
vyhledavani pomoci klicovych slov tykajicich se obsahu webovych stranek (Prochazka,
2012).

V prvotni fazi je zapotiebi investovat do optimalizace a udrzby webu znacné

mnozstvi Casu. V priabéhu optimalizace muze trvat, nez SEO dosahne vysledkt v zavislosti
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na skupiné kli¢ovych slov. Dlouhodobé pfinosy SEO vSak mohou vést k vysoké
navs§tévnosti uzivatelll na webovych strankach a lepsimu hodnoceni (Shivani, 2021).

Vyhledavace jsou tedy nejvice rozhodujicimi zdroji, které hraji spolu s webovymi
strankami vyznamnou roli pfi oslovovani spotiebitel, pokud jde o ziskani vysSiho
hodnoceni. Ugelem vyhledavadi je poskytovat sluzby uzivateldm. Podstatné je porozumét
virtualnimu chovani a zvyklostem (Egri, 2014).

Obrazek 3 predstavuje dle Dodsna (2016) ¢tyfi faze SEO optimalizace, které jsou
nasledné popsany. Jedna se konkrétné o cile, optimalizace na strance, optimazalizace mimo

stranky a analyzu.

Obrazek 3 — SEO — 4 faze

7 A
2. ON-PAGE
1. GOALS OPTIMIZATION
‘ ent
3. OFF-PAGE

4 ANALYZE OPTIMIZATION

Zdroj: Dodson (2016, str. 8)

1. Cile — Zasadni je si uvédomit pfinosy SEO, které budou slouzit jako klicové
podnéty pii navigaci pro vytvareni strategie SEO. Je tfeba rozhodnout a stanovit
jasné, realistické cile a ukoly pro kampar (Dodson, 2016).

2. Optimalizace na strance (on-page optimalization) — Zaobira se detailni technickou
optimalizaci jednotlivych elementi na webovych strankach. Zabezpecuje moznosti
vyhledavacu snadno Cist, pochopit, prochazet stranky webu a spravné je indexovat

(Mikulaskova, 2015).
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3. Optimalizace mimo stranky (off-page optimalization) — Jednd se o techniky
pouzivané k ovlivnéni pozice webu v organickych vysledcich vyhledavani, které
nelze zvladnout pomoci on-page optimalizace webu. Jde o budovani digitalni stopy
a ziskavani davéryhodnosti online (Janouch, 2020).

4. Analyza — Tato faze je do znacné miry cyklickym procesem. Data se vraceji,
analyzuji se a poté se rozhodne o nezbytnych upravach pro dalsi postup. Timto
zpusobem lze nastavit odpovidajici cile, aby byly upraveny pii zavadéni dalSich

cili a zmén (Dodson, 2016).

PPC reklama

Pay per click nebo zkracen¢ PPC je pravdépodobné pravé ted nejucinnéjSim
nastrojem, ktery na internetu marketéfi maji k dispozici. PPC predstavuje internetovou
reklamu, kterd je placend za proklik. Takovému typu vyhledavaciho marketingu, ktery
vyuziva reklamu, se fikd placené vyhledavani, protoze inzerent plati webové strance, na
které je reklama umisténa (Zahay, 2020).

Podle Juraskové a Horndka (2012) jeji ucinnost spociva v tom, ze zadavatel
reklamy neplati za umisténi reklamy, nybrz za pfisun navstévnika na landing page (vstupni
stranku) webu a zaroven perfektné dopliiuje SEO. Janouch (2020) dodava, ze PPC ma
schopnost propojit zobrazeni reklamy s tim, co lidé vyhledavaji online, a poskytnout jim
alternativni odpoveéd k pfirozenym vysledkim znamena vysokou pravdépodobnost
prilakani navstévnikt a nasledné zakaznika.

Pti spraveé kampani PPC je velmi dalezité, na jaky typ sit€ chce firma svou reklamu

zaméfit. V této souvislosti existuji dvé sit€, obsahova a vyhledavaci (Mikulaskova, 2015).

1. Obsahova sit’ — Zobrazuje reklamu na nékolika webovych strankach a jejich
provozovatelé reklamni prostor pronajimaji. Naklady na reklamu v obsahové siti
jsou obvykle vyrazné vyssi ve srovnani s vyhledavaci siti (Mikulaskova, 2015).

2. Vyhledavaci sit’ — Témér pokazdé, kdyz se hleda obsah ve vyhledavaci, objevi se
ve vyhledavaci siti reklama. Jedna se o textové reklamy nad (a nékdy i pod)
neplacenymi vysledky vyhledavani, které lze identifikovat pomoci Stitku
., Reklama “. Reklamy jsou spoustény klicovymi slovy a hledanymi vyrazy. Jestlize
jsou vyhledavaci dotazy stejné nebo podobné kli¢ovym sloviim v kampani, mize se

zobrazit reklama (Janouch, 2020).

26



E-mail marketing

E-mail marketing je v podstaté¢ odesilani obchodnich zprav. Navzdory vzestupu
socialnich a digitalnich médii je zfejmé, ze e-mailovy marketing ma schopnosti, které jeho
konkurenti zkratka nemaji (Hanna, 2016). E-mailovy marketing je Casto vyuzivan v
pfimém online marketingu, zejména pii budovani loajality zakaznikli a pfi uplatiiovani
potencialu kiizového a up-sellingu. Ackoli tento nastroj vychazi z pivodni formy online
komunikace (e-mail), stale patii k nejpouzivanéjSim nastrojim online marketingu,
ponévadz zakazniky lze oslovit nejefektivnéjsim a cenové nejvyhodnéj§im zptsobem

(Pavaloaia, 2020).

3.3.2 Mobilni marketing

Vastikova (2015) uvadi, ze mobilni marketing je moderni formou piimého
marketingu. Mobilni marketing vSak nemuZze byt provozovan samostatn€, je provazan s
databazi klientd firmy, firemnimi kapacitami a realizacnim procesem.

Mobilni marketing je interaktivni odvetvi marketingu, které vyuziva funkcionalit
mobilnich technologii — chytré telefony ¢i tablety — za ucelem propagace produktu nebo
sluzby. Tento druh marketingové komunikace je efektivni, protoze mobilni telefon je
flexibilni a osobni médium. Je to dobry nastroj, jak doplnit nebo posilit tradi¢ni formu
komunikace. Diky mobilnimu telefonu je snazsi oslovit cilovou skupinu. Ve srovnani
s tradi¢nimi komunikac¢nimi néstroji je pfiprava kampané rychla. Hlavnim pfinosem je, ze

je interaktivni, s niz§imi naklady a rychle méfitelna (Frey, 2011).

3.3.3 Socialni média

Socialni média jsou vyuzivana miliardami lidi na celém svété a rychle se stala
klicovou technologii nasi doby. Lze je definovat jako online nastroje a platformy, které
umoznuji uzivatelim komunikovat s online obsahem, sdilet postiehy a zkuSenosti a
navazovat kontakty za ucelem obchodu ¢i zabavy. Socidlni média jsou v modernim
podnikani stale vice povazovana za slibné platformy pro provadéni propagacnich aktivit.
Slouzi k efektivni komunikaci s cilovymi zakazniky (Alalwan, 2017).

Marketing na socialnich médiich je jednou z forem internetového marketingu
spoCivajici ve vytvareni a sdileni obsahu na socialnich sitich s cilem dosdhnout na

marketingové a brandingové cile. Mezi marketingové cinnosti patii napf. pridavani
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textovych a obrazkovych prispévka, videi a dalSich informaci. Tyto Cinnosti zaroveri
podporuji zapojeni publika a také placenou reklamu (Priya, 2021).

Rozdil mezi socialnimi médii a socialnimi sitémi je nasledujici: socialni médium je
kanal, ktery se pouziva k prenosu zprav ostatnim, a obvykle nemapuje vazby mezi
jednotlivymi uzivateli, zatimco socialni sité jsou povazovany za urcitou komunitu, ktera
vytvaii vazby mezi jednotlivymi uzivateli. Socialni média a sité se Casto vzajemné
prekryvaji, proto neni jednoduché je jednoznacné urcit (Schauer, 2015).

Predni socialni sit€ jsou obvykle dostupné ve vice jazycich a umoziuji uzivatelim
spojit se s prateli nebo lidmi, presahuji geografické, politické nebo ekonomické hranice.
Podle odhadu dosahnou socialni sité v roce 2022 skoro 4 miliard uzivatelt a oCekava se, ze
tato Cisla jesté porostou, nebot’ pouzivani mobilnich zafizeni a mobilnich sociadlnich siti se
stale vice prosazuje (Statista, 2021).

Reklamni kampan provadénd prostrednictvim socialnich médii by méla vést k
dosazeni raznych marketingovych cili. Mezi tyto cile se zarazuji zakaznické zkuSenosti,

percepce, povédomi, znalosti, preference, zamér koupit a skutecny nakup (Alalwan, 2017).

Graf 2 — Nejpopularnéjsi socialni sité za Fijen 2021

Nejpopularnéjsi socialni sité za fijen 2021
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pocet aktivnich uZivateld (v mil.)

Zdroj: Statista (2021), vlastni zpracovani
Graf 2 znazoriuje celosvétoveé nejpopularnéjsi socialni sit€ k fijnu 2021, sefazené

podle poctu aktivnich uzivatelt. Jak muzeme vidét, jedniCkou na trhu je Facebook s 2,895

mld. aktivnich uzivatelti. Valna ¢ast téchto aktivnich uzivatelt navstévuje Facebook denné,
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marketéfi proto povazuji Facebook za jeden z nejcennéjSich marketingovych nastroji. Na
druhém misté se umistila socialni platforma YouTube s 2,291 mld. aktivnich uzivatela a

tfeti misto obsadil Instagram s 1,393 mld. aktivnich uzivatela.

Facebook

Facebook je socialni sit, ktera byla zalozena v roce 2004 a provozuje ji soukroma
spolecnost Facebook, Inc. Zalozila ji Ctvefice studenti Harvardu, v jejimz Cele stal Mark
Zuckerberg, spoluzakladateli byli Chris Hughes Dustin, Moskovitz a Eduardo Saverin.

Spolecnost Facebook, kterd je lidrem na trhu, jako prvni socidlni sit' prekrocila
hranici jedné miliardy registrovanych ucti a v soucasné dobé ma vice nez 2,89 mld.
aktivnich uzivateld meésicneé. Aktualné vlastni také Ctyfi nejvétsi platformy socialnich
médii, z nichz kazda ma vice nez miliardu aktivnich uzivateld mési¢né: Facebook (hlavni
platforma), WhatsApp, Facebook Messenger a Instagram. Ve tretim Ctvrtleti roku 2021
spolecnost Facebook vykazala vice nez 3,58 mld. mési¢nich aktivnich uzivateli (Statista,
2021). Nejvice uzivateld v Cesku ma stale Facebook. V lednu 2022 byl polet uzivatel
Facebooku 7 091 600, coz piedstavovalo 66,6 % celé populace. Vétsinu z nich tvoftily zeny
(53,3 %). Nejvyssi zastoupeni mezi uzivateli méli lidé ve v€kovém rozmezi 25 az 34 let (1
785 100) (NapoleonCat, 2022).

Hlavni platformou pro malé podniky ziustava Facebook, pro propagaci svych
produktt a sluzeb jej vyuziva 98 % B2C a 89 % B2B firem (Chambers, 2020). Inzerenti
mohou napfiklad zacilit Facebook na spotrebitele na zakladé aplikaci, které pouzivaji. Dale
se mohou zaméfit na reklamy, na které klikaji, stranky, které navstévuji, aktivity, které
provadéji na Facebooku i mimo n¢j (Rindfleisch, 2019).

Nespornou prednosti Facebooku je schopnost lavinovité Sifit informace, a proto je

dulezité, s jak velkym okruhem pratel sdilite veskeré informace.

Instagram

Instagram je socialni sit’ (predevSim mobilni aplikace), ktera vznikla v roce 2010 a
byla urCena pfedné pro fotografy. Prostfednictvim této socialni sit€¢ mohou jeji uzivatelé
sdilet momentky ze soukromého zivota. Instagram vice nez kterakoli jina socialni média
profituje ze své vizualni povahy a jeho uzivatelé mnohem vice reaguji na obrazky nez na

samotny text v popisu.
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Z pohledu marketingové komunikace a propagace konkrétni znacky je tfeba zminit,
ze na Instagramu vladnou tzv. hashtagy. Aplikace Instagram dava piihlasenym uzivatelim
do pfispévku moznost pridat az 30 raznych hastagti. Za hashtag lze oznacit komentar k
vizualnimu pfispévku, prostrednictvim néhoz je mozné prispevky filtrovat a vyhledavat
(Semeradova, 2019).

Na rozdil od ostatnich socialnich platforem je dost nepravdépodobné, ze by
aplikace Instagram v budoucnu prestala byt trendy. Celkovy pocet uzivateli Instagramu
nepfretrzit€ roste a Instagram se snazi, aby neztracel lidi na jinych platformach, a prabézné
ptidava nové funkce, kterymi konkuruje jinym socialnim sitim (Iseli, 2021). V soucasnosti
ma Instagram 1,3 mld. uZivateld po celém svété. V lednu 2022 bylo v Cesku 3 659 400
uzivatela Instagramu, coz predstavovalo 34,4 % celé populace. Vétsinu z nich tvorily Zeny
(55,8 %).

Nejpocetnéjsi skupinou uzivatela byli lidé v mladém véku 18 az 24 let (1 171 300)
(NapoleonCat, 2022).

Influencer marketing

Influencer marketing je novou strategii, kterou si firmy stale intenzivnéji osvojuji. Je
mozné jej charakterizovat jako vyuziti vlivného nazoru lidri (influencert), at’ uz jde o
celebrity nebo o jiné osobnosti se spoustou followerti na socialnich platformach (Martinez
— Lopez, 2020). Jedna se o novou verzi marketingového konceptu WOM (Word of Mouth),
ktery se presunul do socialnich médii pod terminem influencer marketing, kde uzivatelé
sdileji své vlastni zkuSenosti a nazory na dané produkty ¢i sluzby.

Influencerem se muize stat prakticky kdokoli, kdo ma vliv na urcité publikum lidi. V
influencer marketingu se jedna o influencery na socialnich sitich, kterym se podafilo
prosadit prostiednictvim svych profili na socialnich sitich a vybudovat zakladnu fanousk.
Vyberou-li si podniky vhodného kandidata, ktery je schopen délat dobrou reklamu, pak je
to pro né nejlacingjsi zplsob, jak zajistit zvySeni prodeje, zlepsit pozici na trhu a zajistit

povédomi o znacce (Ruzicka, 2019).

3.4 Planovani komunikacni kampané

Komunikacéni kampail musi byt planovana s piihlédnutim k celkovému

marketingovému planu. Podle Karlicka (2016) obecné plati, ze se marketingovy plan musi
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odvijet od komunika¢niho planu a musi mu byt zcela podfizen. Pro malé spolecnosti je tato
zéasada patrna, ale pro vétsi spolecnosti, kde je organizaéni struktura komplikovana, neni
tak zfejma a Casto se dopoustéji chyb.

Proces planovani marketingové komunikacni kampané neni jednosmérny nebo
samocinny. Zahrnuje fadu fazi, které na sebe navazuji. Zakladni faze komunikacniho
planovani obsahuji analyzu situace, komunikacni cile, komunikacni strategii, Casovy plan a
rozpocet. Béhem navrhovani online komunikacni strategie si spolecnost musi uvédomit, ze
nestaci planovat pouze jednorazové, Casové omezené kampang, ale zZe je tfeba planovat
nepfetrzitou komunikaci prostfednictvim zpoplatnénych 1 bezplatnych pfrispévka.
Podrobny rozpis planovanych piispévkd vcetné jejich obsahového zameéfeni se Casto

oznacuje jako ak¢ni plan (Semeradova, 2019).

3.4.1 Pristup STDC komunika¢ni kampané

V souvislosti s marketingovou komunikaci a nastupem digitdlniho marketingu je
podle Avinashe Kauschnika (2015) nejvhodnéjsi koncepci v oblasti online marketingu
ptistup STDC. Tuto metodu popsal v roce 2013, podniky by se podle ni mély fidit pfi
oslovovani zakaznik(i prostfednictvim riznych komunikacnich prostfedki a pfi
uplatiiovani jednotlivych marketingovych nastroju, které poskytuje prostiedi internetu.

Oznaceni STDC se tvoti pocatecnimi pismeny slov See (vidét) — Think (myslet) —
Do (délat) — Care (peCovat). Metoda STDC se vénuje zejména strategiim tvorby
digitalniho obsahu neboli tomu, jak ma vypadat obsah reklamnich sdéleni nebo jak ma byt
zacilen.

Ve fazi See oslovuje spoleCnost prostiednictvim reklamnich kampani Siroké
spektrum cilovych skupin a snazi se je co nejvice zaujmout. Spolupracuje na budovani
znaCky a image a spoleCnost se pokousi presvédCit verejnost o kvalitach svého vyrobku.
Béhem faze Think spotiebitel uz nad danym produktem rozmysli a hleda predevsim
obsah, ktery ho presvédci, aby si produkt koupil. Faze Do je nejintenzivnéji vnimana a
soustfedi se na ni drtiva vétSina firem, které prodavaji na internetu. V této fazi uzivatelé
vstupuji do nakupniho procesu a vyhledavaji informace o produktech, hodnoti je, posuzuji
alternativy a posléze provadeji nakupni rozhodovani. Je pravdépodobné, ze obsah sdé€leni
bude velmi specificky a cileni bude také velmi presné. Ugelem bude prodat. Posledni faze

Care ma za cil udrzet kontakt se zakaznikem a pokusit se ho pfimét ke koupi produktu i
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pii jeho dalSim nakupu. Kaushik (2015) uvadi, ze zminéné Ctyfi faze souviseji rovnéz s
vytyCenim konkrétnich cilq, jichz chce spole¢nost dosahnout.

Obrazek 4 — Faze STDC

SEE

THINK

DO

CARE

Zdroj: Kaushik (2015), vlastni zpracovani

3.4.2 Situacéni analyza

Vyznamnou roli pfi tvorbé komunikacni kampané sehrava situacni analyza. Provadi
se pii ni analyza makroprostiedi a mikroprostiedi podniku a na zakladé zjisténych udaju se
stanovuji komunikacni cile. Karlicek (2018) fika, ze provedend analyza vyhodnocuje
souhrn ovliviyjicich faktort, jez maji vliv na skutecné vytyCeni cili podniku a nasledné
zpracovani strategie. Zamérem situacni analyzy je najit potencialni prilezitosti, které

pfichéazeji z externiho prostiedi a jsou pro firmu vhodné.

Makroprostiredi

Srpova (2011) uvadi, ze jde o okolnosti a vlivy, které jsou pro spolec¢nost velmi
obtizn€ ovlivnitelné. Makroekonomické prostiedi hodnotime pomoci makroekonomickych
ukazateld. Podnik je ovliviiovan prostfedim globalni ekonomiky. Ukolem analyzy je
odhadnout dopad zmeén faktor a identifikovat hrozby a prilezitosti. Analyza
makroprostiedi se provede pomoci PEST analyzy.

e Politické a legislativni prostiedi — Vyvoj na trhu mize byt ovlivnén také
politickym vyvojem v jednotlivych zemich nebo na mezindrodni trovni.
Obchodnici se musi fidit ur¢itymi pravnimi piedpisy (Fotr, 2020).

e Ekonomické prostiredi — V tomto pfipadé vstupuji do hry ekonomické podminky.
Obvykle se jedna o nasledujici ukazatele — HDP, hruba mzda, mira inflace, podpora
zaméstnanosti, faze ekonomického cyklu, naklady prace na daném trhu a napftiklad

vliv globalizace a podpora exportu (Jakubikova, 2013).
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e Socialné-kulturni prostredi — Funguje ve dvou rovinach. Prvni z rovin je sociélni
prostiedi, kde mizeme hovofit o pfijmu, majetku, urovni vzdélani a zivotniho stylu.
Druhé rovina se zamétuje na kulturni prostiedi, kde se zabyva otazkou kulturnich
hodnot, spotfebnich zvyka, image (Jakubikova, 2013).

e Technologické prostiedi — Pro technologické prostiedi je charakteristicka rychlost
zmeén v technologii a inovace. Technologické prostfedi a jeho inovace tvoii pro
podniky potencial pro technologicky pokrok, coz jim muze pfinést lepsi

ekonomickou vykonnost a konkurenceschopnost (Srpova, 2011).

Mikroprostredi

Marketingové mikroprostredi, jehoZz je firma soucasti, zahruje faktory, okolnosti a
vlivy, které spolecnost mize svou ¢innosti vyznamné ovlivnit na rozdil od makroprostredi.
Cilem mikroprostfedi je rozpoznat zakladni Cinitele, pusobici v odvétvi a vyznamné
zasahuji do Cinnosti spoleCnosti. Jakubikova (2013) zafazuje do mikroprostiedi
konkurenci, dodavatele, distributory substitu¢niho zbozi, odbératele, zakazniky, firmu a
vefejnost. Nasledné uvadi ze, chovani podniku neni podminéno pouze konkurenci, ale také
chovanim zakaznikii a dodavatel, substitucnim zbozim a potencialnimi novymi
konkurenty. Téchto pét konkurencnich faktort je zachyceno v Porterové modelu péti sil.

Model péti sil konkurencni vyhody navrzeny Michaelem Porterem nabizi
presvédcivy pohled na to, jak lze dosdhnout konkuren¢ni vyhody v urcitém odvétvi
vyuzitim péti zakladnich sil daného odvétvi. Tato moderni teorie konkurenéni vyhody je

sice vS§eobecné znama a uznavana, ale rozhodné neni bez chyb.

1. Vyjednavajici schopnost odbératelu — Jedna se o silu, kterou maji kupujici na
podnik. V nékterych odvétvich vykazuji odbératelé zna¢nou vyjednavaci silu, napf.
pokud se v daném odvétvi jedna o maly pocet odbératelt, ktefi nakupuji velké
objemy. Tito odbératelé jsou pak obzvlasteé silni v odvétvich s vysokymi fixnimi
naklady (Goyal, 2020).

2. Vyjednavaci schopnost dodavatelu — Dodavatelé uzce souvisi s vyvojem a
strukturou v daném odvéti. Vykonni dodavatelé mohou pro sebe ziskat vétsi
hodnotu tim, Ze pozaduji vyssi ceny, omezuji kvalitu nebo sluzby ¢i presouvaji

naklady na odvétvi. Dodavatelé projevuji znacnou silu, jestlize je jejich pocet
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nizky, nabizeji diferencované produkty a mohou se zaclenit dopredu do trhu (Fotr,
2020).

3. Hrozba novych konkurentu — Za potencialni konkurenty se povazuji firmy, které
jesté nejsou soucasti konkurencniho prostfedi. Vstupni sila potencialnich
konkurentl je ovlivnéna bariérami vstupu na trh. Nové pfichozi spolecnosti
vytvareji na etablované firmy tlak, nuti je snizovat ceny, a tim padem i ziskovost.
(Srpova, 2011)

4. Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb — Srpova (2011) udava, ze hrozba
substituti se vztahuje ke konkurenci, ktera vznikd na trhu prostfednictvim
substitucnich vyrobka a pii niz ma kupujici na vybér mezi vyrobky, které mohou
potencialné poskytovat stejnou uroven uzitku. Goyal (2020) dopliluje, ze vyrazné
ohrozeni substitutl nastava, pokud existuje atraktivni kompromis mezi cenou a
vykonem nebo pokud ma kupujici nizsi naklady na zménu dodavatele.

5. Stavajici konkurence — Pro analyzu stavajici konkurence je zasadni identifikovat
konkurenty a nasledné¢ posoudit jejich strategie, silné a slabé stranky a cile
(Jakubikova, 2013). Analyza konkurence se vaze 1 na volbu vlastni konkurené¢ni
strategie, coz je dano situaci na trhu a konkurenceschopnosti podniku. Porter
rozliSuje tfi zakladni druhy konkurence, a sice strategie, diky nimz si spolecnost
muze dlouhodobé udrzet svou konkurenceschopnost, jestlize tyto strategie pouzije
odpovidajicim zptusobem. Jedna se o strategii vadciho postaveni v nakladech,

strategii diferenciace a strategii koncentrace (Karlicek, 2018)

SWOT analyza

SWOT je univerzalni analyza, kterd se pouziva v marketingu pro situacni analyzu.
Néazev piedstavuje akronym z anglického originalu a vystihuje jeji obsah tvoreny ctyfmi
Castmi, které jsou nasledujici: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby).

Cilem analyzy SWOT je pro spole¢nost presné identifikovat vnitini silné a slabé
stranky, které jsou relevantni pro splnéni vnéjsich pftilezitosti a hrozeb (Fotr, 2020). Vnitini
(silné a slabé stranky) charakterizuji finan¢ni a materialni zdroje, lidské zdroje, souc¢asné

procesy piistup k pfirodnim zdrojim a jejich vyuziti. Vné&jsi (pfilezitosti a hrozby) jsou

34



definovany silami, které ovliviiuji spolecnost jako ekonomické podminky, demografické
zmeény, vyvoj technologii, pusobeni konkurence a dalsi.

Mezi hlavni vyhody analyzy SWOT patii fakt, ze je relativné jednoduSe
proveditelna a skuteCnost, pii které dochazi ke spolupraci a vyméné informaci mezi
manazery, ktefi podileji na jejim provadéni. Potizi analyzy SWOT je, ze fada marketért ji
nedokaze spravné sestavit. Obvyklou chybou je nadmémé pouzivani faktort, prestoze
SWOT analyza by méla byt prehledem téch nejpodstatné;Sich z nich.

Dale Vastikova (2014) dodava, ze SWOT nabizi podnéty ke stanoveni cilt strategie
a dalsiho rozvoje spolecnosti. Na jejim zaklade¢ 1ze jasn€ vidét problémy ¢i rezervy firmy,
ale zaroven i dalsi perspektivy pro rozvoj a rust.

Ze SWOT analyzy vychéazeji matice IFE a EFE. Matice EFE (External Forces
Evaluation) vyhodnocuje faktory vnéjsi analyzy. Z pfilezitosti a hrozeb selektuje ty Cinitele
vnéjsiho prostiedi, které zcela maji vliv na strategii podniku a funguji v souladu s ¢asovym
vyvojem strategického planu. Matice IFE (Internal Forces Evaluation) se zabyva
hodnocenim faktord interni analyzy. Zhodnocuje silné a slabé stranky slabé stranky
spole¢nosti (Jakubikova, 2013)

Obrizek 5 - SWOT matice

Slabé stranky

Silné stranky

Vse v cem ma firma
nedostatky a
nestaci konkurenci

Vse, v cem firma
vynika a odlisuje se

Hrozby

Prilezitosti 5 e
Vse co snizuje
poptavku nebo
zpUsobuje
nespokojenost
zakaznikl

Vse, co muze firma
rozsifit nebo
obohatit

Zdroj: Jakubikova (2013, str. 129), vlastni zpracovani
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3.4.3 Marketingové komunikacni cile

Dulezité pro vSechny formy marketingové komunikace je stanoveni cilt, které ma

komunikacni kampan splnit. Identifikace konkrétnich cili musi byt nastavena tak, aby se

zbyteCn€ nevénovaly neexistujicim problémim. Hlavnim marketingovym cilem je

nejCasteji zvySeni objemu prodeje, profitability znacky nebo produktu. Spravné zvolené

komunikacni cile jsou nejdulezitéjsim predpokladem efektivity (Karlicek, 2018)

Prikrylova se vyjadiuje podobné. VytyCeni cili oznacuje z hlediska marketingu

vV v

to, zda cile vyplyvaji z ramcové marketingové strategie podniku a jestli vyrazné pfispivaji

k posileni povésti a dobrého jména podniku. (Piikrylova, 2019)
Typickymi cili podle Karlicka (2011) a Prikrylové (2019) jsou napiiklad:

Vybudovat a péstovat znacku

Stabilizovani obratu ¢i zvySeni prodeja
Diferenciace produktu ¢i sluzby od konkurence
ZlepSeni a upevnéni image spolecnosti
Poskytnout informace

Stimulace chovani smétujiciho k prodeji

Zduraznit uziteCnost a hodnotu produktu

Pfi stanovovani kazdého komunikacniho cile je tfeba vychazet z metody

SMARTER. V souladu s touto metodou se musi komunikacéni cile napliiovat nasledujici

charakteristiky:

1. SPECIFIC (specificky) — Bez ohledu na to, komu by mél byt plan predlozen, by

meélo byt naprosto jasné, Ceho je tfeba dosahnout, aby byl plan splnén. Nesmi v

ném byt zadné nejasnosti. Kazdy cil by mél byt jednoznacné formulovan,

konkretizovan a detailné popsan.

2. MEASURABLE (méfitelny) — Zasadni je, aby bylo zavedeno konkrétni méfitko,

diky némuz budou vSichni zucCastnéni védét, kdy byl plan splnén a nedochéazelo k

nesouladim. Umoziiuje téz pochopit, jakého pokroku bylo dosazeno dosahli pii

plnéni planu. Cim je cil specifiét&jsi, tim 1épe lze sledovat a méfit jeho pokrok. Na
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3.44

zakladé rozsahu pokroku pak lIze fict, nakolik je cil uspé€sné plnén. (Kingsnorth,
2019)

ATTAINABLE (dosazitelny) — Stanoveny cil v ramci moznosti spoleCnosti je
dosazitelny. Prili§ vysoké cile mohou do jisté miry vést k vidiné velkého uspéchu a
slouzit jako motivace. Nicmén€ jeho nesplnéni v dlouhodobém horizontu mize vést
k pocitu frustrace.

REALISTIC (realisticky) — Cil SMART musi odpovidat realit€ v tom smyslu, ze ho
1ze skute¢né dosahnout s ohledem na dostupné zdroje a Cas.

TIMED (Casové ohrani¢eny) — Je nutné plan vymezen Casovym ramcem, a to
stanovenim pocatecniho a kone¢ného data. Neni-li cil ¢asové ohraniCen, postrada
pocit naléhavosti, a ztraci tak motivaci k jeho dosazeni (Foret, 2011).

ETHICAL (v souladu s etickym pfistupem k podnikanim)

RESOURCED (zaméfeny na zdroje)

Marketingova komunikacéni strategie

Pro spole¢nost ma komunikacéni strategie znaény vyznam. Jestlize by spolecnost se

svymi spotiebiteli nekomunikovala, jejich vyrobky a sluzby by si nikdo nekoupil.

Komunikaéni strategie se zaméfuje na ruzné slozky komunika¢niho mixu jako je reklama,

PR, osobni prodej a podpora prodeje.

Podle Piikrylové rozeznavame dvé zékladni komunikacni strategie, a to konkrétné

strategii push (tlaku) a pull (tahu). Kotler a Keller (2013) podotykaji, ze strategie push se

obvykle vyznaCuje zapojenim prodejnich sil vyrobce a finanéni podporou prodeje.

Uplatiiuje se v oblastech, kde je nizkd vérnost znacce a kde dochédzi k spontannim

nakupum. Prikrylova (2019) se k nim pfipojuje a dodava, ze o vybéru znacky se rozhoduje

v prodejnim miste.

Obrizek 6 — Strategie push

Obchodni
meziclanek

Vyrobce —p —P Zakaznik

Zdroj: Prikrylova (2019, str. 56)
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Dle Prikrylové a Jahodové (2010) pii strategii pull je diraz piikladan reklamé a
ostatnim prostiedkam, jejichz cilem je pifesvédcCit spotiebitele, ze nevhodnéjsi je pravé
jejich produkt a Ze si jej musi vyzadat od meziclank nebo zprostiedkovatelt. Strategie
pull se osvédcuje v oblastech, kdy je rozhodnuti ucinéno pied navstévou prodejny a kde

panuje vysoka loajalita ke znacce. (Kotler, 2013)

Obrizek 7 — Strategie pull

'
Obchodni

Vyrobce mezi&lanek . Zakaznik

Zdroj: Prikrylova (2019, str. 56)

Pro tucely realizace komunikacni kampané se budeme zaobirat vypracovanim
strategie, ktera obsahuje volbu vhodného marketingového sdé€leni, zptisobu jeho realizace a

jeho kreativnim vyobrazenim a definovanim komunikac¢niho mixu.

3.4.5 Rozpocet a ¢asovy harmonogram
Rozpocet

Pti pripravé komunikacni kampané je pro spoleCnost nezbytné stanovit rozpocet na jeji

realizaci. Ke stanoveni komunika¢niho rozpoctu se uplatiuji tyto metody:

e Metoda dostupnych prostiedku — Zakladem této metody je posouzeni skutecné
finan¢ni situace spolecnosti. Rozpoctové prostiedky se stanovuji na zakladé toho,
co si podniky mohou z finan¢niho hlediska dovolit (Vysekalova, 2018).

e Metoda procenta z trzeb — Podle Kotlera a Kellnera (2013, str. 529) , spolecnosti
stanovuji vydaje na komunikaci na urovni urcitého procenta ze soucasnych nebo
ocekdvanych trzeb ci z prodejni ceny“. Prestoze se velmi ¢asto pouzivd, ma sva
uskali. Neni schopna pruzné reagovat na skutecnou situaci podniku na trhu.

e Metoda konkurencni parity — Metoda konkurencni parity spociva v nastaveni
ceny na stejné nebo podobné urovni jako u konkurence. Kupfikladu spolec¢nost
muze sledovat reklamni aktivity konkurentd nebo si obstarat odhady vydaji na
komunikaci v odvétvi a vytvofit svlj rozpoCet zalozeny na téchto udajich.

(Zamazalova, 2010)
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e Metoda ukolu a cili — Tato metoda se reprezentuje jako nejsofistikovanéjsi z vyse
uvedenych metod. Primarn€ je nutné stanovit cile a ukoly, jez jsou nezbytné k
dosazeni danych cili. Nasledné je potfeba odhadnout naklady nutné k provedeni
ukold. Uvedenou metodu je vhodné pouzit za téchto podminek: Cil komunikacni
kampané je méfitelny, prostfedky a média jsou pevné stanoveny a hodnota naklada

je urCena na reklamni prostfedky. (Kotler, 2013)

Casovy harmonogram

Efektivni kampati je podminéna organiza¢nim vedenim. Kampar se bude nejlépe
korigovat prostfednictvim casového harmonogramu nebo medidlniho planu. Pfi menSich
kampanich se zpravidla nejedna o slozité kroky. Pro rozsahlejsi komunika¢ni kampané 1ze
také vypracovat plan realizace, v némz jsou nastroje popsany podrobnéji. Jedna se tedy o
velmi presny harmonogram pro zavadéni komunikaCnich nastroji a jejich obsahu
(Zamazalova, 2010).

Semeradova a Weinlich (2019) jsou toho nazoru Ze, naplanovany obsah zobrazuje
presné Casy a data, kdy se budou publikovany piispévky na Facebooku, Instagramu a
dalSich sitich. Jedna se o koncentraci veskeré ¢innosti do jednoho ptehledného dokumentu,
ktery uvadi udaje o typu piispévku nebo kreativy. Harmonogram umoziiuje planovat

prispévky s predstihem, coz umoziuje se zamyslet nad jejich formatem a zpracovanim.
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4 Prakticka cast

Tato kapitola se bude zabyvat konkrétnimi kroky, které povedou k sestaveni vhodné

online komunika¢ni kampané pro zkoumanou spole¢nost.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Obchodni firma:
Sidlo:
Zakladni kapital:

Zapis do obchodniho rejstiiku:

Pravni forma:

Spolecnici:

Pocet zaméstnancu:
ICO:

DIC:

Webové stranky:
Facebook:

Oc¢ni centrum MUDr. Pileckové s.r.o.
Bezdékovska 186, 38601 Strakonice
200 000 K¢

8. 12. 2008

Spolecnost s ru¢enim omezenym
Jednatelka MUDr. Ilonka Pileckova
Jednatel Mgr. Michal PileCek

16

28092295

CZ28092295

https://www.ocpileckovi.cz/

https://www.facebook.com/people/OptikaPile %0 C4 % 8Dkovi/100046230890101/

Instagram: https://www.instagram.com/accounts/login/?next=/optikapileckovi/

Predmét podnikéani: O¢ni optika — provozovani nestatniho zdravotnického zafizeni a

poskytovani zdravotni péCe v nestatnim zdravotnickém zafizeni: obor oftalmologie,

obor optometrie, aplikacni stfedisko kontaktnich ¢ocek

CZ—-NACE: 86220 — Specializovana ambulantni zdravotni péce

32500 — Vyroba lékaiskych a dentalnich nastroji a potieb

Obrizek 8 - Logo spole¢nosti

/\\9/'
OCNI CENTRUM
PILECKOWVI

Zdroj: ocpileckovi.cz
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Oc¢ni centrum MUDr. PileCkové s.r.0. je rodinna spolecnost, kterou zalozila doktorka
oftalmologie MUDr. Ilonka PileCkova se svym synem Mgr. Michalem Pileckem v roce
2008. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym, kde ma kazdy 50 % podil. Na socialni
sitich a webovych strankach vSak vystupuji pod nazvem Oc¢ni centrum Pileckovi.

Spolec¢nost ma celkem 16 zameéstnanci, tudiz se fadi mezi malé podniky. Konkrétné
zamestnava 3 doktory, 3 sestficky, 2 optometristy, oc¢ni optiky, uklizeCku a 2 externi
pracovniky jednoho na ucetnictvi a IT pracovnika.

Optika v soudasnosti disponuje Sesti pobockami na jihu Cech, pfi¢emz &tyfi z nich
maji 1 ocniho lékate. Tii pobocky se nachézi ve Strakonicich, jedna v Pisku, ve Vodinanech

a Vimperku. V nasledujici tabulce 2 je znazornén piehled pobocek.

Tabulka 2 - Pobocky Oc¢niho centra PileCkovi

Pobocka Mésto Poradi vzniku Lékar
Bezdékovska Strakonice 1. ANO
Velké namésti Strakonice 2. ANO
Radomyslska Strakonice 5. NE
Nad Stadiénem Vimperk 3. ANO
Jiraskova Vodnany 4. ANO
Chelcického Pisek 6. NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Oc¢ni centrum PileCkovi nabizi prodej kvalitnich dioptrickych a slunecnich brylich,
které jsou zaroven trendy. V nabizeném sortimentu jsou také kontaktni ¢ocky a produkty,
které jsou spojené stimto oborem jako napiiklad pouzdra a vlhCené hadiiky na bryle,
roztoky pro kontaktni cocky. OC Pileckovi rovnéz nabizi komplexni sluzby v péci o zrak.
Poskytuji méfeni zrakové ostrosti optometristou, odborné vysetieni zraku jako je naptiklad
perimetrie a tonometrie, aplikaci kontaktnich ¢oc¢ek a odborné poradenstvi v této oblasti.

Z komunika¢ni mixu je pro spolecnost nejdilezit€jsi osobni prodej, protoze veskery
prodej je uskuteCriovan na jednotlivych pobockach. SpoleCnost nedisponuje zadnou
reklamou. Vede databazi zakaznik(, kterou vyuziva k distribuci slevovych akci

prostfednictvim e-mailové komunikace. V ramci podpory prodeje maji slevové akce na
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sluzby i produkty a vystavuji poukazy. SpoleCnost ma zalozené webové stranky a pusobi
na socialnich siti Facebook, Instagram. Spole¢nost se 1. 11. 2021 pfipojila k dobrocinné
sbirce Bryle pro Afriku. Jedna se o charitativni projekt. Lidé jim nosi staré bryle, které uz
nepouzivaji, ale jsou stale pouzitelné a posilaji je do Afriky potfebnym. (ocpileckovi.cz,

2022)

4.2 Situacni analyza

Na zékladé situacniho rozboru se ptipravuji dalsi kroky komunikacni kampané.
Nespravné nebo nedostate¢né zpracovana situaCni analyza muze vyustit v chybné
stanoveni komunikacnich cilli a strategie. Makroprostiedi je zkoumano pomoci analyzy

PEST a mikroprostfedi pomoci Porterovy analyzy.

4.2.1 Analyza PEST

Politicko — legislativni prostredi

V souvislosti s marketingovymi aktivitami je nutno poukézat na nafizeni o ochrané
osobnich udaja. GDPR je legislativni nafizeni tykajici se ochrany osobnich udaja v
evropském prostiedi. Cilem této smérnice je chranit prava obCani Evropské unie vuci
neautorizovanym zneuzitim dat, a to vCetné personalnich dat. Ma-li spole¢nost pouzivat
udaje ziskané od svych zakaznik(i k marketingovym ucéelim, musi mit jejich souhlas a
musi byt evidovan a archivovan jako diukaz v pfipadé€ sport. GDPR se uplatiiuje i na
socialnich sitich. Za souhlas se zasilanim marketingovych sdé€leni se povazuje, kdyz se
zakaznik stane pfiznivcem stranky na Facebooku ¢i jiné socialni sité. Prestane-li vas
zakaznik sledovat, je to povazovano za odstoupeni od souhlasu (GDPR, 2022).

Vzhledem k tomu, ze pobocky O¢niho centra MUDr. Pileckové s. r. 0. jsou vedeny
jako nestatni zdravotnicka zafizeni je tfeba dodrzet zakon ¢. 160/1992 Sb. o zdravotni péci
v nestatnich zdravotnickych zafizenich. Déle se musi fidit tim, ze optometrist¢ mohou
testovat zrak a predepisovat bryle pouze détem mladsim 15 let pod dohledem ocniho
1ékare.

V piipadé marketingové komunikace je tfeba dodrzet také zakon ¢. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy (zakony pro lidi, 2022).

42


http://ocpileckovi.cz

Ekonomické prostiedi

Podle zjisténi CSU (2021) utratili lidé v roce 2019 v Ceské republice vice nez 4,1
miliardy korun za dioptrické bryle, kontaktni ¢oCky a ostatni vyrobky oc¢ni optiky.
Zbyvajicich 0,27 mld. K¢ doplatily zdravotni pojistovny. Do budoucna lze prepokladat
narust populace, ktefi si budou potiebovat zakoupit korekéni pomucky, kvili rostoucimu
trendu digitalnich technologii a starnuti.

Ceska narodni banka (2022) zvefejnila 3. 2. 2022 prognozy makroekonomickych
ukazatell a az na dil¢i vyjimky je zalozena na datech dostupnych k 21. 1. 2022. Jedna se
pouze predikci, ktera se ¢asem bude jesté vyvijet. Prognozy jsou zaznamenany v tabulce 3

— Makroekonomické ukazatele leden 2022.

Tabulka 3 - Makroekonomické ukazatele leden 2022

Ukazatel Jednotka | 2019 2020 2021 2022 2023

Mira inflace v % 2,8 3,2 3,8 8,5 2,3

HDP bé&ZzZné ceny mld. K¢ | 5793,1 | 5696,5 | 61233 | 6665,6 | 7052,9

HDP meziro¢ni
5 v % 3,0 -5,8 3,1 3,0 3,4
zmeéna

Mira nezaméstnanosti v % 2,0 2,6 3,0 2,5 2,5

Zdroj: (CNB 2022), vlastni zpracovani

Jednim z makroekonomickych ukazatelt je aroven inflace. Mirou inflace se rozumi
vSeobecny rust cenové hladiny v Casovém intervalu. Tento ukazatel je dilezity, protoze
ovliviiuje nami vybranou spolecnost. Mira inflace ovliviiuje ceny produktl a sluzeb,
nakupni chovani a rozhodovani spotiebitelt. Pro rok 2021 ¢inila primérna mira inflace 3,8
%, tedy o 0,6 procentniho bodu vice ve srovnani s rokem 2020. Predikce na rok 2022 je, ze
nejveétsi makroekonomicky problém v letosnim roce bude pravé rust inflace. Primeérny rast
cen letos podle odhad®t CNB dosahne 8,5 % pii¢emz se bude jednat o nejvyssi praimérnou
ro¢ni miru inflace od roku 2008. K nartstu inflace v leto$nim roce by mélo vyrazné piispét
zdrazovani elektfiny a zemniho plynu, coz souvisi se situaci, kterd se odehrava mezi

Ruskem a Ukrajinou. (CSU, 2022) Vyvoj hodnot inflace je zobrazen graficky v grafu 3.
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Graf 3 - Mira inflace — prognéza
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Zdroj: (CSU, 2022) vlastni zpracovani

Vyse hrubého domaciho produktu v Ceské republice znadné zavisi na celkové
poptavce po vSech produktech a zbozi na trhu. HDP podle odhadu ekonomu ¢eské narodni
banky vzroste o 3 % a v pfistim roce 2023 se predpoklada opét rostouci tendence viz
tabulka 3. Koncem leto§niho roku se predpoklada, ze domaci ekonomicka aktivita dosahne

predpandemické trovné. (CNB, 2022)

Socialné — kulturni prostredi

Vliv ma zivotni styl obyvatelstva, ktery je sociokulturnim faktorem. Vyrazna
uroven vyspélosti technologii a zavislost obyvatelstva na digitalnim svété vyznamné
prispivaji ke zhorseni zraku u populacniho spektra. Z provedenych Setfeni Evropské Rady
pro optometrii a optiku (ECOO, 2020) lze vycist, ze poptavka po primarni ocni péci
v Ceské republice je vysoka. Prizkum ukazuje, 7e nad 15 let vékové hranice nosi
dioptrické bryle 61% populace a lidé nosici kontaktni cocky je okolo 10,2 % na tzemi

Ceské republiky.

Technologické prostredi

Technologicka hlediska maji rostouci vyznam pro konkurenceschopnost
spolecnosti. Optika je jednou z nejrychleji se rozvijejicich oblasti, ktera pronika do vSech
pramyslovych odvétvi. Ceska republika patii v tomto ohledu ke §pice. Ceské firmy

zaméfené na optiku se fadi mezi technologickou svétovou elitu. Ocekava se vstup
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technologické novinky Ramanova spektrometru. Tento inovativni pfistroj bude pro

komer¢ni vyuziti (vedavyzkum.cz, 2022)

Technologické vlivy, které primarné ovliviiuji navrh komunikaéni kampané
projektu, jsou neustdle rozvijejici se komunikaéni a informacni prostiedky.
Prostrednictvim internetu a socialnich siti dochazi ke kazdodenni komunikaci, a to jak v
internim komunikacnim prostiedi, tak v komunikaci se zakazniky. Pfistup k internetu ma

témer kazda domacnost i jednotlivec.

4.2.2 Porterova analyza 5 sil

Analyza stavajici konkurence

Cely sektor ocni optiky se pohybuje ve vysoce konkurencnim prostredi. V
soucasnosti je na trhu 1538 ocnich optik. Pokud chce byt spolenost konkurenceschopna,
musi do svého pole pusobnosti zaradit konkurencni firmy v oboru, aby je poznala, zjistila
jejich slabiny a ziskala tak pro sebe vyhody. Konkurenci je mozné rozd¢lit na malé lokalni
oéni optiky a stiedni az velké fetézce s vice pobotkami po celé CR (MPO, 2022).

Potty zivnosti dle oboru oéni optika jsou zachyceny v tabulce 3. Udaje zachycuji
soucasnou situaci k poslednimu dni 4. ¢tvrtleti kazdého roku za poslednich 5 let. Z tabulky
lze vycist, Ze je zfejmy narast poCtu zZivnostenského opravnéni v oboru ocni optiky na

tizemi celé Ceské republiky. V Jiho¢eském kraji maji viak proménlivy charakter.

Tabulka 4 - Pocet zivnosti dle oboru o¢ni optika

Rok CR JihoCesky kraj
2017 1433 87
2018 1488 85
2019 1511 86
2020 1524 85
2021 1538 88

Zdroj: MPO (2022), vlastni zpracovani

Konkurenéni analyza o¢niho centra PileCkovi se zamé&fi na mistni optiky. Podle
majiteld spoleCnosti mezi jejich nevétsi konkurenty patii optika Axis ve Strakonicich,

optika Reginy Koubové v Pisku a Spiegel ve Vimperku.
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Hlavnim konkurentem pobocek ve Strakonicich je o¢ni optika Axis. Momentalné
disponuje 19 pobockami a na trhu pasobi od roku 1997. Spolecnost Axis je skvéle
zasobena ocni optika nabizejici dioptrické a slunecni bryle, kontaktni ¢ocky, méfeni zraku 1
opravu bryli (axis-optik.cz, 2022).

Dalsi z konkurentt je o¢ni optika Regina Koubova — Tato optika sidli v centru
Pisku. Nachazi se u Velkého namésti, AlSova namésti a Havlickova namésti. Na trhu
pusobi 20 let. Nabizi produkty brylové Cocky, kontaktni Cocky a brylové obruby dale
nabizeji servis. V pfipadé, Ze si zakaznici pofidi bryle u nich maji servis za polovi¢ni cenu.
Jedna se o vyménu sedel, Sroubku, stranic, letovani a stézejky a dalsi opravy. Poskytuji
sluzby naptiklad meteni zraku. Déle aplikaci kontaktnich Cocek, ktera zahrnuje nejprve
vySetfeni zraku s naslednou aplikaci a po patnacti minutach kontrolu, zda spravné sedi
(optika-pisek.cz, 2022).

Velkym konkurentem je také rodinna optika Optik Spiegel nachazejici se ve
Vimperku. V roce 1993 byla zalozena firma Optik Spiegel, ktera se v roce 2002 pfeménila
ve spolecnost s ruenim omezenym. Spole¢nost kromeé dioptricky bryli, slune¢nich brylich
a kontaktnich ¢ocek nabizi samozabarvovaci ¢ocky drivewear, které jsou specialné
vyvinuté pro ridice (optik-spiegel.cz, 2022)

Konkurenti poskytuji obdobné sluzby a produkty za srovnatelné ceny. Proto se

analyza konkurence se zaméfi na online komunikaci.

Analyza konkurenti v online komunikaci

V Tabulce 5 — Analyza konkurentii online komunikace jsou zhodnoceny webové
stranky spolecCnosti a jeji konkurence. V kolonkach intuitivnost a vzhled budou porovnany
s konkurenty od nejlep§iho (1) po nejhorsi (4). Intuitivni hledani znamena, jak jednotlivé
stranky na sebe logicky navazuji. Vykonost webu je zméfena prostfednictvim stranky

https://pagespeed.web.dev/ a vychazi v pruimérnych hodnotach méfenych metrik. Vykon

byl vyhodnocen jak pro nacitani webovych stranek na mobilnich zafizeni, tak i pro

desktopovou verzi.
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Tabulka 5- Analyza konkurenti online komunikace

OC Pileckovi Axis Koubova Spiegel

Webové stranky ; X .
Strakonice Strakonice Pisek Vimperk

Intuitivnost 1 3 2 4
Vzhled 2 1 3 4
Vykon mobil 78 49 63 36
Vykon pocita¢ 97 99 98 62
E — shop NE ANO NE NE
Mapa umisténi NE ANO ANO ANO
SEO score (%) 75 46 66 45

Zdroj: Webové prezentace firem, vlastni zpracovani

Tabulka 6 — Analyza konkurenti porovnava konkurenty na socialni siti Facebook.
Podle poc¢tu odbératelti nejvyssi pocet odbérateld ma optika Axis (945) a nejnizsi pocet
sleduyjicich ma zkoumana optika konkrétné 253 sledujicich. Z hlediska periodicity
piidavani prispévka je na tom opét nejlépe Axis, ktera je velmi aktivni a piidava prispévky

skoro kazdy pracovni den.

Tabulka 6 - Analyza konkurenti (Facebook k 30.1. 2022)

OC Pileckovi Axis Koubova Spiegel
Facebook - - - -
Strakonice Strakonice Pisek Vimperk
Existence uctu ANO ANO ANO ANO
Pocet odbératelti 253 945 276 325
Aktivita 2x mésiéné 4-5xtydné | 1-2x m&siénd | 1x mdsiéné

Zdroj: Facebook firem, vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka 7 — Analyza konkurenti porovnava konkurenci z hlediska
pusobeni na Instagramu. Vsechny zkoumané optiky, kromé Spiegla ve Vimperku, aplikaci
vyuzivaji. Nejvice sledujicich ma OC Pileckovi, avsak jejich aktivita pfidavani piispévku
je nizka. V porovnani s ostatnimi spoleCnostmi alesponi pravidelna. Axis a Koubova
piispévky piidavaji narazoveé napiiklad v jednom mésici pridaji hodn€ prispévki a dalsi tii

mesice jsou neaktivni.
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Tabulka 7 - Analyza konkurentu (Instagram 30.1. 2022)

OC Pileckovi Axis Koubova Spiegel
Instagram 5 . . .
Strakonice Strakonice Pisek Vimperk
Existence uctu ANO ANO ANO NE
Pocet sledujicich 228 92 198 ;
Aktivita 2x mésiéné nepravidelnd | nepravidelna -

Zdroj: Instagram firem, vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce 8 — Analyza konkurenceschopnosti je provedena analyza
konkurenceschopnosti online komunikace. Jsou zde zhodnoceny webové stranky,
Facebook, Instagram, dosazené SEO score, a dostupnost informaci, které poskytuji na

svych webovych strankach.

Tabulka 8 - Analyza konkurenceschopnosti

0oC . . .
Online : Pileckovi Axis Koubova Spiegel
komunikace \ELES
Strakonice Strakonice Pisek Vimperk
Webové 0,30
stranky 4 4 3 2
Facebook 0.21 2 5 4 3
Instagram 0.21 3 2 2 0
SEOQO score (%) 0,18 4 2 3 2
Dostupno§t 0,10 3 3 4 4
informaci
Soucet vah 1 3,27 3,33 3,1 1,99
Poradi 2. 1. 3. 4,

Zdroj: vlastni zpracovani

Z provedené analyzy konkurenceschopnosti vyplyva, ze nejlépe hodnocena je
spolecnost Optik Axis. Nasleduje ji nase vybrana spoleCnost OC PileCkovi. Nejhuie
hodnocena je optika Spiegel, ktera zdaleka nedosahuje vysledkt jako ostatni zkoumané

optiky, o vice nez jeden bod.
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Nova konkurence

Piipadnou konkurenci by mohla byt jakakoli nové zalozena o&ni optika v Ceské
republice, konkrétné ve Strakonicich & v Jiznich Cechach, ktera by mohla ovlivnit provoz
o¢niho centra. Optiku muaze vést kdokoli, avSak nesmi provadét sluzby, ty musi byt
poskytnuty kvalifikovanym pracovnikem, ktery ma obor vystudovany. Jedna se tfeba o
oftalmologa ¢i optometristu. V soucasnosti je nedostatek kvalifikovanych optometristi a
ocnich optikd. Podle Evropské Rady pro optometrii a optiku (European Council of
Optometry and Optics, 2020) kazdoroéné vystuduje v Ceské republice pouze zhruba 67

optometristd a 98 optiki. Dalsi bariéry jsou pravni predpisy, normy a kapitalova narocnost.

Vyjednavaci sila odbératelu

Hlavnimi odbérateli jsou zékaznici, ktefi potfebuji jakoukoli korekci zraku.
Zakaznici si mohou poftidit korekéni pomucku v podobé dioptrickych bryli, slunecnich
bryli a kontaktnich Gotek. Populace v Ceské republice postupné starne, proto je nejvetsi
potencial zakazniki mezi star§imi lidmi. Ti obvykle potfebuji bryle na Cteni, na stfedni
vzdalenost na dalku atd. Konkuren¢nich optik, které nabizeji srovnatelné produkty a
sluzby, je na trhu pomérné hodné, a tak ma zakaznik moznost zvolit si ndkup u jiné optiky.
Proto je vyjednavaci sila zna¢né vysoka. Zakaznikiim je tedy nutné poskytnout adekvatni
marketing a kvalitni produkty a sluzby, které zakazniky pfimé&i k nakupu u uvedené

spoleCnosti.

Vyjednavaci sila dodavatela

Na cCeském trhu je cela fada dodavateld brylovych obrub, ¢ofek a kontaktnich
cocek. a proto si dodavatelé téchto produktli vzajemné konkuruji. Ve vyjednavani o
slevach a snizovani nakupnich cen maji velké feté€zce oproti malym rozvijejicim se
optikam znacnou vyhodu, jelikoz maji velké mnozstvi produktd. Optiky se snazi
vyznacovat rozmanitosti vyrobkl, a proto odebiraji zbozi od vice dodavatelt. Jestlize
optikim podminky poskytované dodavatelem nevyhovuji, maji moznost si vybrat produkty
od jinych dodavatelti a dosahnout tak vyhodnéjSich podminek. Dodavatele si mohou optici
vybirat podle pozadované cenové dostupnosti, kvality zbozi a dalSich parametrt.

Vyjednavaci sila dodavatell je proto nizka.
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Dalsi skupina dodavatell, ktefi jsou daleziti pro chod o¢niho centra jsou dodavatelé

energii, internetu, vody, vytapéni a dalSich sluzeb.

Substituéni vyrobky a sluzby

Na poli odvétvi optiky jsou substitu¢nimi vyrobky hotové bryle, které 1ze zakoupit
v obchodnich domech, lékarnach ¢i v drogérii. Jedna se o levné, nekvalitni, sériove
vyrabéné bryle, které maji pro obé oc¢i shodné plusové nebo minusové dioptrické hodnoty.
Za zminku stoji, ze u téchto bryli je zcela vynechan osobity pfistup méfeni zraku. Pro
kazdé oko je dulezity individualni pfistup, protoze ma jiné pozadavky. Nespravné nosSeni
korek¢nich pomlicek miize vyvolat naptiklad silné bolesti hlavy, tinavu a paleni o¢i.

Mezi substitucni sluzby lze zaradit nitroocni nebo laserové refrakéni operace, které
maji za cil odstranit trvale nedostatky, aby lidé nemuseli nosit dioptrické bryle ¢i ¢ocky.
Operace jsou cenové nakladné a maji jisté nevyhody. Nevyhodou u refrakénich operaci

byva, ze muze dojit k opétovnému nartustu dioptrii.
4.2.3 Dotaznikové Setireni

V ramci vlastniho marketingového vyzkumu byl vytvofen dotaznik, jenz obsahoval 12

otazek. Struktura otazek byla nasleduyjici:

e Prvni série otazek se tykala nakupniho chovani spotfebitele. Jedna se o otazky 2, 3,
4,5, a6 (viz Priloha 1).

e Druhd série otazek se pifimo vztahovala k ocnimu centru. Otazky zji§tovali, jak si
vede v nékterych kategorii, zda by ho respondenti doporucili a jak se o centru
dozvédéli. V dotazniku jsou to otazky 1, 7 a 8 (viz Ptiloha 1).

o Treti série byla zamé&fena na socialni sité a jejich obsah. Jednalo se o otazky 9 a 10
(viz Priloha 1). Ze ziskanych vysledkd vyplyne, kde cilova skupina hleda
informace, a na tyto socialni sité pak zamétime komunikacni kampar.

e Nazavér dotazniku byly zafazeny 2 otazky zjiStujici sociodemografické

charakteristiky. Konkrétné se jednalo o pohlavi a vék respondentd.
Sbér dat probihal od 20.12. 2021 do 15. 2. 2022 pomoci aplikace Google Forms.

Dotaznikové Setfeni bylo uskuteCnéno prostfednictvim internetu, zcela anonymnég.

Formulaf
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byl umistén na facebookovych a instagramovych strankdch zkoumané spolecnosti. Dale
byl distribuovan pomoci e-mailové komunikace mezi zékazniky. Celkem dotaznik vyplnilo
205 respondenta.

Ziskané odpovédi byly zpracovany v programu MS Excel. V tomto programu
autorka prace také zformovala potfebné grafy a tabulky, které byly pak upraveny tak, aby
byly v souladu se Sablonou MS Word. Vysledky dotaznikového Setieni jsou podkladem

pro navrhy a doporuceni online komunikacni kampang.

Sociodemografické udaje o respondentech vyzkumu o¢niho centra Pileckovi

Na zakladé vysledkd dotazniku je mozné predbézné popsat profil zakaznikd o¢niho
centra PileCkovi. Rozdéleni respondenti dle pohlavi prokazalo, Ze o¢ni centrum navstévuji
vice zeny nez muzi. Na pruzkum odpovédélo 97 (47,32 %) muzi a 108 (52,68 %) Zen.
Podle majiteld spoleCnosti charakteristika respondenti odpovida zakaznikim ocniho

centra.

Tabulka 9 - Pohlavi respondenti

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zeny 108 52,82 %
Muzi 97 47,32 %

Celkem 205 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska vékové struktury respondenti byla nejvice zastoupena skupina 31 az 60
let, ktera tvorila 54,63 %, coz je 112 respondenti. Témér 32 % (65) respondentl tvofily

osoby mladsi 30 let a 13,66 % (28) respondentu se fadilo do vékové skupiny 60 let a vice.

Tabulka 10 - Vékova struktura respondentu

Vékova struktura

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Do 30 let 65 31,71 %
31-60 let 112 54,63 %
60 + let 28 13,66 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nakupni chovani spotiebitele

Dalsi otazka zkoumala, kolik jsou lidé ochotni investovat do nakupu dioptrickych
bryli. Z prizkumu bylo zji§téno, ze respondenti jsou nejcastéji ochotni investovat do
nakupu dioptrickych bryli v rozmezi 5001-7000 K& (31,71 %). Jako dalsi nejcastéjsi
odpovéd” zvolili ¢astku 3001-5000 K¢ (23,90 %). Nejméné respondentd (3,90 %)
odpovédélo, ze jsou ochotni zaplatit do 1500 K¢ (viz Graf 4).

Graf 4 — Ochota investice do ndkupu dioptrickych bryli

Kolik jste ochotni investovat do nakupu dioptrickych
bryli?
70 31,71%
60
50

40

30

20 7,32%
3,90%

10

23,90%
19,02%
14,15%

Méné nez 1500 1500-3000 3001-5000 5001-7000 7001-9000 9000+
Ke

Pocet repondentd

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 11 shrnuje ochotu respondenti investovat do nakupu dioptrickych bryli dle
pohlavi a véku. Tabulka je vyjadiena v absolutnich hodnotach. Z tabulky lze vycist, ze
nejvice respondentil muzského pohlavi ve véku 31-60 let je ochotno investovat do nakupu
dioptrickych bryli 5001-7000 K¢. Naopak nejvyssi zastoupeni respondentii Zenského
pohlavi ve véku 31-60 let je ochotno investovat do bryli v rozmezi 3001-5000 K&. Zeny v
kategorii do 30 let nejéast&ji investuji do bryli v rozmezi 7001-9000 K¢&. Zeny ve véku 60+
nejvice investuji do bryli od 3001-7000 K¢. Nejvyssi pocet respondenti v kategorii muzi
do 30 let a 60+ let uvedli, Ze jsou ochotni zaplatit ¢astku 5001-7000 K¢, coz je stejné jako
u muzu stiedniho veéku. Predchozi graf 4 ukazoval, ze 7,32 % respondent bylo ochotno

zaplatit 9000 K¢ a vice za bryle. Jak ukazuje tabulka 11 jednalo se spiSe o muzské
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zastoupeni ve stfednim v&ku. Do bryli, které jsou levnéjsi nez 1500 K¢, investuji spiSe

zeny.

Tabulka 11 - Ochota investice do nakupu dioptrickych brylich dle pohlavi a véku

K Méné 1500- 3001- 5001-  70001- 000. TR
nez 1500 3000 5000 7000 9000
Muz 3 15 16 39 14 10 97
Do 30 let - 7 5 13 4 1 30
31-60 let 2 6 9 22 7 8 54
60 let + 1 2 2 4 3 1 13
Zena 5 14 33 26 25 5 108
Do 30 let - 6 9 8 10 2 35
31-60 let 2 7 20 14 12 3 58
60 let + 3 1 4 4 3 - 15
Celkem 8 29 49 65 39 15 205

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 vyobrazuje odpovédi respondenti na otazku, kde upfednostiuji nakup
dioptrickych bryli a CoCek. Z grafu vyplyva, Ze nejvice dotazovanych odpovédélo, ze
preferuji nakup dioptrickych bryli ptfimo v kamenném obchodu — optice (94,3 %). Malé
procento respondent nakupuje bryle pres internet (0,6 %) a nejméné nakupuji v 1ékarné (2
%). U nakupu kontaktnich ¢ocek respondenti uptednostiiuji také optiky (59,02 %), na
druhém miste byl e — shop (30,74 %) a posledni lékarny (10,24 %).
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Graf 5- Co respondenti uprednostiuji pro nakup

Pro nakup uprfednosnujete ?

200 80%

2 59,02%
o 150
2
o o,
2 100 30,74%
o o
5 grasis 10,24%
SRl 1,95%
o
8 e

0

e —shop optika (kamenna lékarna

prodejna)

Bryle m Cocky

Zdroj: vlastni zpracovani

Dulezité je zjistit faktory ovliviiujici nakupni chovani cilové skupiny, a to jak pro
tvorbu komunikaéni kampané€, tak pro identifikaci profilu zakaznika. V Grafu 6 jsou
vysledky odpovédi na otazku co je pro n€ dulezité pii vybéru optiky, kam si pajdou koupit
bryle? V této otazce meli respondenti ohodnotit dilezitost vybranych kritérii na
Sestibodové Likertové stupnici. Hodnota 1 odpovida nejméné dualezitému kritériu a
hodnota 6 vyjadiuje co je pro zakaznika nejvice dulezité v ramci vybéru optiky. Pro kazdé
kritérium byla vypocltena primérna hodnota. Z grafu vyplyva, ze zakaznikim nejvice
zalezi na pfistupu personalu, a poté hned na kvalité produktu, jez ziskala v praméru 4,4
bodu. Naopak nejnizsi primérmé hodnoty dosahla pestrost nabidky zbozi (3, 81) a moznost

nakoupit online (3,5)
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Graf 6 — Dulezitost pro vybér optiky

Co je pro Vas dUlezité pri vybéru optiky, kam si pUjdete
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 je zaméfen na hlavni zdroje informaci, na zakladé¢, kterych si chtéji koupit
bryle. Respondenti mohli si vybrat vice moznosti. Nejvice respondenti odpovédélo, Ze
provadi vlastni prizkum trhu, tudiz navstévuji optiky, které jsou situované pobliz jejich
bydlist¢ a maji ocniho lékare. Dals§i zdroje informaci, které casto vyuzivaji, jsou
internetové vyhledavace a socialni sité. Jako posledni zdroj informaci, ktery ovliviiuje

nakupni rozhodovéani, je podle dotazovanych reklama v televizi nebo v radiu.

Graf 7- Hlavni zdroje informaci

Co je Vasim hlavnim zdrojem informaci pred koupi

bryli?
Doporuceni od znamych 86
Televize nebo radio 53
Vlastni prizkum trhu 105
Oc¢ni lékar 104
Vyhledavace na internetu 101
Socidlni sité 87
20 40 60 80 100 120
Respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Informace o o¢nim centru Pileckovi

Z Grafu 8 lze vycist, jakym zpisobem se respondenti o rodinné spolecnosti
dozvédéli. Necela polovina respondentt (45,85 %) se o optice dozvédéla na zakladé
doporuceni od pratel, dalSich 30, 24 % respondentt navstivilo optiku kvili dobré lokalité
pobocek, prostiednictvim socialnich siti 16,59 % respondentd, 3,41 % zreklamy na

internetu a 3,90 % jinym zptusobem.

Graf 8 — Jak se respondenti dozvédéli o o¢nim centru Pileckovi

Jak jste se dozvedéli o o¢nim centru PileCkovi?
100 45.85%

80
30,24%
60
40 16,59%
20 3,41% 3,90%
0
Doporuceni od Pres socialnisité ~ Reklama na Chodim kolem Jiné

pratel internetu

Prodej Sloupecl

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 zachycuje hodnoceni o¢niho centra ve vybranych kategorii v relativnich
cetnosti. To vSe na Sestibodové hodnotici Skéle s tim, ze 1 predstavovala ,, nespokojen “ a 6
., nejvice spokojen . Z grafu lze vy¢ist, ze vS§echny hodnoty jsou nadprimémé. Nejlepsich
vysledkti dosahuje kvalita produktd a pfistup personalu. A naopak jako nejhorsi skoncila

cena a celkovy design produkti.
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Graf 9 - Hodnoceni o¢niho centra Pileckovi

Hodnoceni oc¢niho centra Pileckovi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 ukazuje vysledky respondentll v souvislosti s jejich ochotou doporucéit o¢ni
centrum svym pratelim a znamym. Z grafu je patrné, ze 95,12 % respondentu (195) by
doporucilo O¢ni centrum Pileckovi svym pratelim a znamym, nebot’ byli s produkty a
sluzbami spokojeni. 3,42 % respondenti si nebylo zcela jisto, zda optiku doporucit a 1,46

% dotazovani nedoporucuji o¢ni centrum.

Graf 10 - Doporuceni respondentu

Doporucil/a byste optiku svym pratelim a zndmym?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vhodné socialni sité a jejich obsah

Graf 11 znazomuje odpovédi respondenti na otazku 9: , Které socialni sité

vvvvvv

by se O¢ni centrum Pileckovi mélo zaméfit pfedevS§im na Facebook a Instagram. Podle
nadpolovi¢ni vétSiny respondent socialni sit€é YouTube, Tik tok a LinkedIn nejsou pro

o¢ni centrum vhodnym komunika¢nim prostiedkem.

Graf 11 - Nejdilezitéjsi socialni sité dle respondentu

Které socidlni sité povazujete za nejdulezitéjsi pro Vase
nakupni rozhodovani?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasleduyjici otazku mohli respondenti odpovidat formou ,, multiple choice, tj.
oznacit vice nez jednu moznost. Otazka byla zameéfena na divody, diky kterym
respondenti sleduji firmy na socialnich siti. Z grafu 12 je patrné, ze nejvice dotazanych
sleduje socialni sité, kvuli recenzim a slevovym akcim. Nasleduji informace o moznosti
nakupu novinek, novych produktech a informace o spolenosti. Naopak nejméné
dotazanych (30) uvedlo, ze firmy na socialnich siti nesleduji. Jednalo se o lidi, ktefi maji

vékovou hranici nad 60 let.
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Graf 12 - Duivody, proc¢ se respondenti stavaji fanousky socidlnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4 SWOT analyza

Tato analyza vychazi z PEST analyzy, Porterova modelu péti sil a z vlastniho
dotaznikového prizkumu. Ve SWOT analyze se budou vyhodnocovat silné a slabé stranky
ofniho centra Pileckovi, které je mozné zmenit a ovlivnit. Dale budou urceny piipadné

prilezitosti a hrozby, jez jsou soucasti vn&jsiho prostredi. Je dobré je pozorovat, avSak

nelze je n¢jak ovlivnit.

Tabulka 12- SWOT

Silné stranky Slabé stranky
WOM Webové stranky
Umisténi pobocek Facebook
Stalost zakaznika Instagram
Mnozstvi nabizenych sluzeb Absence marketingového pracovnika
Prilezitosti Hrozby

Digitalni technologie

Nova konkurence

Starnuti populace

Pokles poptavky po brylich

Inovace v technologii

Narist cenové hladiny

Rust trendi v oblasti o¢ni optiky

Nedostatek kvalifikovaného personalu

Presycenost reklamou

Zdroj: vlastni zpracovani
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Silné stranky — Prvni silnou strankou spolecnosti je word of mouth marketing. Na
zakladé fungovani tohoto druhu marketingu se lidé nejCastéji dozveédéli o onim centru
MUDr. Pileckové. Lokalita pobocek je dobfe situovana, vétSina se nachazi v centru meést.
Podle majitelti spolecnosti zakaznici, kteti nakupuji u nich se vraceji pro dalsi nakup. Dalsi
silnou strankou je mnozstvi nabizenych sluzeb oproti konkuren¢nim optikam.

Slabé stranky — Hlavni slabou strankou optiky je jeji marketingova aktivita, ktera
je minimalni. Slabinou webovych stranek je, ze nejsou tak Casto aktualizované. Chybi tam
nekteré podstatné informace napt. o dodavatelich brylovych ¢ocek a obrub, mapa umisténi
provozoven atd. Mezi dalsi slabé stranky fadime socialni sité Facebook a Instagram, kvuli
nedostatecné aktivité a malému poctu sledujicich.

Prilezitosti — Prilezitosti pro o¢ni centrum je starnuti populace. S ptibyvajicim
veékem roste poptavka po dioptrickych bryli nebo kontaktnich ¢oc¢kach. V dasledku narastu
digitalnich technologii dochazi ke zhorSeni zraku i u mladsich generaci, z toho divodu je
to pro spolecnost priilezitosti. Prilezitosti na poli optiky mizou byt i nové technologie,
které usnadni a zlepSi poskytované sluzby. V dnesni dobé si zdkaznici mohou vybrat
z ruznych typd modernich bryli a barevnych kontaktnich Cocek, které slouzi jako modni
doplnék, 1 kdyz je nepotiebuji.

Hrozby — Nejvétsi hrozbou je vstup nové konkurence na trh, protoze bariéry vstupu
nejsou zas az tak velké. Vzhledem nizkému poctu noveé vystudovanych optometristd, neni
mozné zkvalitiovat sluzby pro nase aktualni a budouci zakazniky. Dalsi hrozbou je nartst
cenové hladiny, protoze dojde ke zdrazovani produktt a sluzeb. S tim uzce souvisi pokles
poptavky po téchto produktech a sluzbach, protoze si to lidé nebudou moct dovolit. Rad¢ji
budou volit produkty a sluzby, které jsou pro n¢ nezbytné napiiklad jidlo, ubytovani apod.
Vétsina zakazniki je ovlivnéna zejména reklamou velkych spolecnosti jako je Grad optical
a Focus optik, které maji dostatek financnich prostfedki. Piesycenost pak nastava, kdyz je

velké mnozstvi reklam, které nic nefikaji a upozorfiuji jen na znacku.

4.3 Cile komunikacni kampané

Vsechny cile komunika¢ni kampané musi byt nastaveny s cilem SMARTER.
Hlavnim cile je zvysit povédomi o znacce piedev§im v online prostifedi za pomoci menS§ich

komunikaénich cilu.
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1. Zvysit navs§tévnost webovych stranek
e navrth PPC reklamy pro webovou stranku s cilem ziskat do konce roku 2022
mésicné alespon 25 pravidelné se vracejicich zakaznika.
e Zlepseni SEO optimalizace, diky které budou stranky v piedni pozici vyhledavani.
2. Zlepsit aktivitu na socialnich siti a ziskat tim vyssi pocet odbératelu
e Navysit pocet odbérateld z 253 na 450 na socialni siti Facebook do konce roku
2022.

e Dosahnout 300 sledujicich na socialni siti Instagram do konce roku 2022

4.4 Strategie

Pro komunikacni strategii bude pouzita kombinace strategii pull (reklama, podpora
prodeje) a push (osobni prodej). Aktivné budou vyuzivany socialni sité. Uzivatelské ucty a
profily na socialnich sitich jsou poskytovany bezplatn€, a proto jsou pro spole¢nost
vyhodné. Pro kampan budou vyuzity socialni sit¢ Facebook a Instagram. Pfispévky na
platformach se budou pifidavat minimaln€ 2x za tyden. Pro vétsi i€innost kampané bude na
Facebooku ptidan placeny piispévek, jenz bude zvefejnén jednou mesicné a bude se
uzivatelim zobrazovat po dobu tydne.

Dalsi formou kampané jsou reklamni bannery, které budou na webovém portalu
seznam.cz. a novinky.cz. A vyhledavaci PPC kampai v aplikaci Sklik na portalu Seznam,
ktera potrva 80 dni pfes letni mésice.

Kampan bude cilit pfedev§im na mladsi generaci do 30 let a lidi ve véku 31-60 let,

jenz Cast&ji vyuzivaji online komunikacni prostredky.

4.5 Navrhy a doporuceni

V této kapitole budou popsany navrhy na zlepSeni pro o¢ni centrum, které vychazeji

z ptedchozich analyz.

4.5.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji vyznamny prostiedek komunikace a propagace na
internetu. Potencialni navstévnici mohou na webovou stranku kliknout a dozvédét se
veskeré potrebné informace. Webové stranky jsou jednoduché, piehledné a designové

v souladu s logem spolecnosti. Vzhled webovych stranek bych zachovala.
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Po prohlédnuti webovych stranek oc¢niho centra jsem zjistila, Ze jsou pouze v
cesting, kromé substranky kontakty, kterou lze prepnout do anglictiny. Doporucuji celé
stranky prelozit do angli¢tiny. DalSim navrhem je pfidani widgetu mapy s umisténim
pobocek, aby navstévnici méli prehled, kde se mohou optiku nalézt.

Z vysledkt vlastniho prizkumu bylo zjisténo, ze lidé nejcasté€ji vyhledavaji
recenze. Mohou to byt recenze na nabizené produkty ¢i sluzby, ale také i1 na nakupni
chovani mezi prodavajicim a kupujicim. Navrhuji pfidat substranku s ndzvem recenze
zakaznikd, kam by pravé mohli lidé pfidavat své nazory a postiehy. Recenze by pak mohly
pomoci potencionalnim navstévnikim webové stranky s rozhodnutim o koupi produktu ¢i
sluzby a zaroven by majitelé méli zpétnou vazbu o tom co se lidem nejvice libi anebo
naopak co by mohli diky tomu vylepsit.

Déle z dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti se zajimaji o informace o
novych produktech. Na webovych strankach tyto informace zcela chybi, tudiz doporucuy;ji
pridat v zalozce sortiment podle rozdéleni jednotlivych kategorii obrazky produktt, které
nabizeji a k nim zakladni informace o nich.

Déle doporucuji celkovou optimalizaci webu pro dosazeni lep§i funkCnosti viz
kapitola 4.5.2. Ddalezita je kromé optimalizace také prubézna aktualizace webovych
stranek. Pro celkovy design stranek a jejich optimalizaci by byl najat externi programator,
grafik, ktery by stranky zatraktivnil a zprovoznil.

Je nezbytné se postarat o to, aby webové stranky mély co nejvétsi navstévnost. Pro
tento ucel existuji rizné nastroje. Konkrétné se jedna o PPC kampané viz kapitola 4.5.3 a

bannerovou reklamu kapitola 4.5.4.

4.5.2 Nastaveni SEO optimalizace

Cilem SEO optimalizace je zobrazit vybrané webové stranky na ptednich pozicich ve
vyhledavani a pfivést tak vice navstévnikd. Audit SEO optimalizace byl proveden

prostfednictvim stranky www.silaseo.cz. Celkové dosazené skore SEO webové stranky

oc¢niho centra Pileckovi je 75 % z moznych 100 %, tudiz je zde prostor k vylepSeni.
Analyza SEO obsahu
V této Casti prace jsou popsany nekteré chyby v nastaveni SEO optimalizace a

jejich nasledné feseni.
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Titulek — Titulek neboli znacka <title> v jazyce HTML je jednim z nejdulezitéjSich radka
zdrojového kodu stranky pro SEO. M¢l by piesné a poutaveé vyjadiovat jednou vétou, co se
na webové strance po kliknuti na odkaz nachéazi. Rozsah délky titulku by se mél pohybovat
v rozmezi 30 az 65 znaka vCetn€ mezer.
Soucasny stav: <title>O¢ni centrum PileCkovi</title> (22 znak)

e Zde byla zjisténa chyba ve strucnosti textu. Text obsahuje pouze 22 znaku.

Doporudeni: <title>O¢ni centrum Piletkovi | Sit’ optik | Jizni Cechy</title> (48 znaki)

Uvodni text — Meta Description

Soucasny stav: <meta name="description" content="Nabizime komplexni sluzby v péci o

zrak. K dispozici je zkuSeny tym lékait, optometristd a optiki. Soucasti ocniho centra je
sit’ 6 pobogek o&nich optik v Jiznich Cechach."> (170 znak)

e Uvodni text je piili§ dlouhy. Optimalni délka uvodniho textu by méla byt v rozmezi

70 az 160 znakd.

Doporuceni: <meta name="description" content="Nabizime komplexni sluzby v péci o
zrak. Mame zkuSeny tym lékaiti, optometristi a optikd. Soucasti ocniho centra je sit
oénich optik v Jiznich Cechach."> (150 znaki)
Nize je uveden vizualni navrh titulku s tvodnim textem (viz. Ob. 10).

Obrazek 9 - Vizualni navrh pfi vyhledivani SEQ

www.ocpileckovi.cz

O¢ni centrum PileCkovi | Sit’ optik | Jizni Cechy
Nabizime Vam komplexni sluzby v péci o zrak. Mame zkuseny tym |ékaiu, optometristl a

optik(l. Soudasti o&niho centra je sit o&nich optik v Jiznich Cechach.
Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazky — Vsechny obrazky by mély byt doplnény alternativnim textem ve formé tagu
vedle obrazku. Tento alternativni text pak muze byt pouzit ke zlepseni SEO. Pokud jsou pfi
vyhledavani pouzita klicova slova, kterd jsou soucasti alternativniho textu obrazku,

zobrazuje se obrazek ve vyhledavani na prvnich pozicich.

Doporuceni: Pridat alternativni text k obrazkiim. Napfiklad <img alt="bryle” />.

Snadny tisk — Webové stranky neobsahuji CSS pro optimalizovany tisk.
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Doporuceni: Pro snadnou tisknutelnost webu staci vlozit jeden fadek s novym CSS a
oznacit jej. Zapis fadku by se vlozil na zacatek kodu webu mezi znacky <head>.
Zapis pro snadny tisk vypada nasledovné:

<link rel="stylesheet" href="assets/css/print.css" type="text/css" media="print" />

Inline styly — Webové stranky pouzivaji tzv. Inline CSS, kdyz se tedy kaskadové styly
nastavuji pfimo pomoci tagh v HTML kodu, ¢imz zbyte¢né nartusta velikost a tim i
rychlost nacitani webové stranky.

Doporuceni: Doporucuji, aby vyvojafi webovych stranek ptresunuli veSkeré formatovani

kaskadovych stylt do pfislusného znackovaciho jazyka.

Email soukromi — E-mailové adresy nejsou zabezpeCeny proti nevyzadanym robotim a
mohou se stat obéti spamovych utokd.
Doporuceni: E-mail 1ze zaSifrovat pomoci HTML Entities Generator, tim lze zabranit cteni

spam robotu.

Propojeni se socialnimi sitémi — Zobrazuje se pouze maly pocet widgett pro sdileni na
socialnich sitich. Propojeni webové stranky se socialnimi médii je dualezité, proto by bylo

vhodné propojit na webové strance aktivity na Instagramu a Facebooku.

4.5.3 Navrh PPC reklamy

Internetova reklama PPC je z hlediska marketingové komunikace jednou z
nejefektivnéjSich a cenové dostupnou formou. Prostfednictvim Sklik.cz je sestavena
kampani pro ocni centrum. Jedna se o aplikaci, kterou nabizi internetovy portal

www.seznam.cz. Navrh PPC reklamy bude vytvoren pro vyhledavaci sit.

Vyhledavaci sit’

Reklama ve vyhledavaci siti se objevuje po vlozeni klicovych slov do internetového
vyhledavace. Za prokliky na reklamu zaplati spolecnost, kterd reklamu inzeruje. V ramci
vyhledavajici sité je potieba urcit nékolik atributt.

Kampan: Oc¢ni centrum MUDr. Pileckové — Bude obsahovat dvé sestavy.

Harmonogram: Kampai bude probihat v letnich mésicich od 13. 6. 2022 —31. 8. 2022.
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Cileni na zarizeni: V této kampani byly zvoleny cile na konkrétni zafizeni. Cilova
skupina, muze vyuzivat pro své vyhledavani jak desktop, tak také mobilni zafizeni,
multimedialni zafizeni Ci tablety.

Geografické cileni: Geografické zacileni PPC reklamy se soustfedi predev§im na okres
Strakonice a Pisek, kde ma ocni centrum pobocky, ale také na sousedni okresy, konkrétné
Prachatice a Ceské Budéjovice (viz ob.11) Praveé v téchto okresech se bude reklama lidem

zobrazovat.

Obrizek 10 - Geografické zacileni PPC reklamy

Zdroj: Sklik.cz, vlastni zpracovani

Rozpocet: Celkovy rozpocet kampané byl stanoven na 30 000 K¢. Denni rozpocet je
stanoven na 275 K¢ v zavislosti na ménnych cenach za tzv. ,, proklik“. V pribéhu kampané
se tato Castka mize meénit pravé kvili ménnym castkam za proklik. Na tyto zmeény je
vyhrazeno 8 000 K¢ z celkové Castky 50 000 K¢, jelikoz kampain ma 80 dni, coz ¢ini
castku 22 000 K¢.

Kli¢ova slova: Protoze neni vhodné zvolit pfili§ vysoky pocet klicovy slov, byly zvoleny
ty nejdulezitéjsi slova ve spojitosti s O¢nim centrem MUDr. Pileckové. Vybér klicovych
slov byl u¢inén na zakladé dostupnych cen odpovidajicich stanovenému rozpoctu a rovnéz
podle frekvence vyhledavani. Pro presnéjsi nasmérovani kampané byly pouzity volné,

frazové a presné shody. Piehled slov je uveden nize (viz tab. 13)
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Tabulka 13 — Klic¢ova slova

Klicové slovo

Cetnost hledani

Cena (K¢)

Nastavena cena

[o¢ni centrum strakonice]
"o¢ni centrum strakonice"
oéni centrum strakonice

27

[o¢ni optika]
"o¢ni optika"
ocni optika

389

12,23

13

[dioptrické bryle]
"dioptrické bryle"
dioptrické bryle

2148

7,92

[méfeni zraku]
"méfeni zraku"
méfeni zraku

59

12,14

13

[bryle]
llbry’lell
bryle

1199

4,07

[slunecni bryle]
"slunecni bryle"
slune¢ni bryle

2761

7,02

Zdroj: Sklik, vlastni zpracovani

Cena za proklik je nastavena na 8 K¢. U kli€ovych slov o¢ni optika a méfeni zraku

je nastavena Castka 13 K¢ za proklik. Aby se dalo podle téchto kliCovych hledat, jejich

cena se musela navysit z 8 K¢ na 13 K¢.

Vylucujici slova: Urceni téchto slov je dilezité proto, aby spoleCnost zbytecné za né
neplatila. Vylucujici slova se vztahuji na produkty, které by si lidé mohli vybavit, kdyz

zadaji do vyhledavace napft. slovo ,,¢ocky*, ale spoleCnost ocniho centra takové produkty

nenabizi (viz tab. 14).

Tabulka 14 - Vylucujici kli¢ova slova

Vylucdujici slova

Cocka

Cervena ¢ocka

Cockova polévka

Cocka recept

Cocka na kyselo

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sestava 1 — Strakonice
Inzerat je zaméfen na hlavni umisténi pobocCek ocniho centra, kterym jsou Strakonice.

Ukazka inzeratu (viz. Ob 12).
Obrazek 11 - Inzerat Strakonice

O¢ni centrum MUDr. PileCkové | Strakonice
www.ocpileckovi.cz = Reklama

Nabizime Vam komplexni sluZzby v pé&i o zrak. S nami vidite svét krasnéjsi

Zdroj: vlastni zpracovani
Sestava 2 — Dioptrické slunecni bryle

S ohledem na probihajici kampani v letnich mésicich se inzerat zamétuje na dioptrické
sluneCni bryle. Tento inzerat obsahuje skoro vSechny klicova slova, podle kterych bude

vyhledavan. Néahled inzeratu Ize vidét nize (viz Ob.13).

Obrazek 12 - Inzerat dioptrické slunecni bryle

O¢ni centrum MUDr. PileCkové | Dioptrické slunec¢ni bryle

www.ocpileckovi.cz = Reklama

Bryle s UV ochranou. MaZete nosit dioptrickeé bryle a pfitom chranit své oéi pred
sluncem.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.4 Bannerova reklama

Pro komunika¢ni kampan doporucuji pouzit reklamni bannery, které by mohly byt
umistény na ruznych webovych strankach napiiklad na seznam.cz. nebo na novinky.cz po
vzdy po dobu tydne. Zde je vytvoren konkrétni navrh vhodného reklamniho banneru (viz.
Ob. 14). Banner obsahuje vSechny dulezité nalezitosti. Vzhled banneru je v souladu
s logem spolecnosti, jednoduchy a barevné sladény. Popisek vystihuje jasné a stru¢né jaké
sluzby jsou nabizené. Obsahuje tlacitko ,,call to action®, které ma za ukol vyvolat interakci
se zakaznikem (proklik na webové stranky spolecnosti). Déale obsahuje ikonky, ze kterych

je mozné se dostat na Instagram a facebook o¢niho centra. Tvorba takového jednoduchého
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banneru zabere zhruba 1 h ¢asu. Pokud se tento navrh osvéd¢i firma muze uvazovat o

del§im vyuzivam.
Obrizek 13 - Navrh bannerové reklamy

- Nechte si zmérit zrak od opravdovych odbornikt

OENT CENTRUM -
PILECKOUI Chci védét vice ﬂ

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5.5 Facebook

Stranka na Facebooku by meéla byt graficky podobna webové strance, aby bylo
dosazeno jednotného vizualniho ztvarnéni.

Doporucuji, aby byl pravidelny pfisun pfispévka, alesponn 2x tydné€. Vzajemné
propojeni s Instagramem. Dale doporucuji vytvaret atraktivni obsah, ktery vyvola diskusi
mezi sledujicimi. Muaze to byt prispévek se soutézi, fotka produktu s informativnim
sdélenim.

Za ulelem zvySeni efektivnosti propagace doporucuji vytvorit kampai v podobé
placeného piispévku, ktery by se zverejnioval jednou mési¢né a zobrazoval se uzivatelim
po dobu tydne. Socialni sit Facebook je schopna pfizpusobit propagaci podle ucelu
kampané. Mohlo by to byt nasmérovani lidi na web, zvySeni konverzi na webu, propagace

piispévku nebo stranek a podobné.

4.5.6 Instagram

Socialni sit’ Instagram je vhodnym néastrojem slouzicim ke sdileni fotografii, videi a
grafické propagaci. Doporucuji v pravidelnych odstupech, 2krat tydné, pridavat prispévky.
Mohou to byt fotografie produktl nebo videa z aktualniho déni. Kromé periodicity je
dulezity taky Cas zvefejnéni piispévku. Doporucuji prispévky zvetejiiovat v takzvaném
prime timu, coz je Cas, kdy jsou uzivatelé nejCastéji pfipojeni na socialnich sitich.

Dale doporucuji vytvortit vlastni hashtag (kliCové slovo oznacené #), pod ktery by
zakaznici mohli pridavat své prispévky. Prostrednictvim téchto hashtagli je mozné dale
roz$ifit své pusobeni a tim oslovit vétsi pocet potencialnich zakaznikd.

Z vlastniho pruzkumu bylo zjisténo, ze respondenti vyhledavaji slevové akce. Tudiz

by spolecnost mohla piidavat insta stories a piispévky se soutézi, ve které by mohli vyhrat
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napfiklad slevu na brylové obruby, n€jaky zakladni balicek pomucek k brylim, méfeni

zraku atd. Dale doporucuji udélat placenou reklamu, ktera bude jednou mési¢né na tyden.

4.5.7 Influencer marketing

Na zakladé vyhodnoceni vysledkt z dotaznikového prizkumu se skoro polovina
dotazovanych dozvédéla o ocnim centrum skrze word of mouth marketing cili na
doporuceni od pratel. Proto doporucuji, aby spole¢nost navazala spolupraci se znamou
tvari, ktera bude propagovat jejich produkty a sluzby na socidlnich siti facebooku a

instagramu.

4.5.8 DalSi doporuceni

Jelikoz spole¢nost ma silny osobni prodej v misté prodeje, doporucuji se zaméfit na
reklamu i tam. Napfiklad se miZze jednat o letaky (Pfiloha 2) anebo roll — up (Ptiloha 3).
Dale doporucuji Castéji vymeénovat sortiment ve vylohach, ktery muze prave prilakat

potencionalniho zakaznika.

4.6 STDC

V nasledujici tabulce 15 jsou rozdé€lny kanaly online a offline komunikace, které jsou

uvedeny v ramci komunikaéni kampané pro O¢ni centrum Pileckovi.

Tabulka 15 - STDC

Letaky,

roll-up
Influencer
marketing

SEO PPC  Facebook Instagram

E-mail
marketing
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Zdroj: vlastni zpracovani

Bannery — Bannerovou reklamu v Skliku je vhodné uplatnit ve vSech etapach
modelu STDC. Obsah bannerd ve fazi See by mél byt zaméfen na predstaveni
o¢niho centra To buduje povédomi o znacce. Ve fazi Think predstavime nabizené
produkty, sluzby a vyhody spojené s ndkupem. Do se soustfedi na prezentaci
konkrétnich produkti a sluzeb. Prostfednictvim banneri mizeme ve fazi Care

informovat zdkazniky, o novych produktech nebo vyhodnych akcich.

SEO - Optimalizace pro vyhledavace SEO predstavuje dlouhotrvajici aktivitu, na
kterou je tfeba se zaméfit. Prostifednictvim spravné nastavené optimalizace SEO Ize
snadno upoutat uzivatele na webové stranky a dosdhnout vyssiho poctu konverzi. Z
tohoto divodu se optimalizace pro vyhledavace SEO provadi ve vSech fazich

modelu STDC.

PPC - PPC reklamu v Skliku je mozné aplikovat ve fazi Think, ale nejucinnéjsi je
ve fazi Do. Faze Think by méla zohlediiovat obecna klicova slova, aby po jejich
zadani uzivatel ziskal povédomi o tom, Ze spoleCnost nabizi produkty, které

poptava. Ve fazi Do by mély byt klicova slova presnéjsi.

Socidlni sité — Komunikaci na socialnich sitich je mozné provadét ve vsech
stadiich procesu STDC, nicméné je tieba stfidat obsah publikovanych ptispévka.
Ve fazi See a Think by meély byt pfispévky informativni, faze Do bude obsahovat

konkrétni produkty a faze Care pfispévky se soutézi.

Offline komunikace — Letaky a roll-upy jsou ve fazi See a slouzi k naldkani

zakaznika ke vstupu do prodejny.
Influencer marketing — Ten je v prvnich tfech fazi, kde méa za tkol naldkat

zakaznika, aby ziskal povédomi o spoleCnosti a posléze i k nakupu sluzby a

produktu.
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e E — mail marketing — Ve fazi Care bude e-mail marketing slouzit primarné k
zasilani newslettert, tj. pravidelnych zprav upozorfiujici uzivatele napf. na novinky

v nabidce, ak¢ni slevy

4.7 Rozpocet navrhu a doporuceni

Rozpocet na komunika¢ni kampani pro tuto diplomovou praci byl jednateli
spoleCnosti vymezen ramec rozpoCtu pro online marketingové komunikacni aktivity 320

000 K¢& na 6 mésicu.

Tabulka 16 - Rozpocet pro kamparn o¢niho centra

Polozka Castka v K&
Pteklad do anglictiny Jednorazoveé 3000
Nastaveni SEO
Webové stranky | optimalizace a prace Jednorazoveé 30 000
copywritera
Uprava obsahu webu Jednorazoveé 20 000
PPC reklama 80 dni 30 000
Reklama
Bannerova reklama 2 tydny 5500
Facebook Placeny prispévek 150 K¢ /den 6 300
Instagram Placena reklama 150 K¢/ den 6 300
Roll-up Jednorazové 1ks 1500
Podpora prodeje
letaky 500 ks 700
Sprava Instagramu,
Marketingovy
Facebook a 35 000 K¢/ més. 210 000 K¢
pracovnik

webovych stranek

Celkem Na 6 mésicu 313300 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
V tabulce 16 je vymezen rozpocet podle jednotlivych polozek, které byly navrhnuty

pro online komunika¢ni kampan. Souhrn vSech polozek v tabulce ukazuje, ze naklady na

komunika¢ni kampati ¢ini 313 300 K¢&. Neni to sice mala Castka, ale o¢ni centrum se do
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realizace kampané rozhodlo investovat. Finan¢ni odhad rozpoctu byl sestaven na zaklade
predbézného prizkumu cen konkrétnich nastroji komunikacniho mixu. Podle webové
stranky Platy.cz (2022) je pramérny hruby plat marketingového pracovnika — social media

specialist 27 323 — 47 967 K& mé&sicné.

4.8 Casovy harmonogram

Harmonogram online komunikac¢ni kampan¢ je stanoven na pul roku od Cervna do
listopadu roku 2022. V tabulce 17 jsou uvedeny komunikacni kanaly, které jsou feSeny
v diplomové praci.

Tabulka 17 - Harmonogram kampané na 6 mésict

Casovy harmonogram komunika¢ni kampané

Rok 2022

IM¢sice Cerven |Cervenec | Srpen Zari Rijen | Listopad
Tydny TIR213141213[4(11213[4[112]13]4]1]2]3]4]1]|2]|3]4
[Uprava webovych stranck

Bannerova reklama
Letaky a roll-up
Facebook — pravidelné piispévky

Instagram — pravidelné pfispévky

Facebook — placeny pfispévky

Instagram — placeny piispévky
PPC reklama
SEO optimalizace

Zdroj: vlastni zpracovani
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S Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo sestaveni online komunika¢ni kampané pro O¢ni
centrum PileCkovi pomoci online prostfedkd, predev§im PPC reklamy a SEO optimalizace.

Diplomova prace byla rozdélena na dvé Casti — na teoretickou a praktickou cast. V
teoretické Casti byly pomoci literarnich zdroji vysvétleny pojmy, na jejichz zakladech byla
koncipovana prakticka cast diplomové prace. Literarni reserSe se zameétuje na zakladni
principy marketingové komunikace, internetovy marketing, komunikacni nastroje a na
tvorbu komunika¢ni kampang.

Na zacatku praktické ¢asti je nejprve predstaveno Oc¢ni centrum MUDr. PileCkové,
jeho marketingovy a komunikacnim mix. Déale byly provedeny jednotlivé kroky
k vytvoreni online komunika¢ni kampan€. Prvni krokem byla analyza situace. Jednalo se o
PEST analyzu, ktera zkoumala vnéj$i prostiedi, jez ovliviiuje O¢ni centrum Pileckowi.

Jako druha byla provedena Porterova analyza péti sil, kterd identifikovala novou a
stavajici konkurenci a vyjednavaci silu odbérateli a dodavateli a také upozornila na
existenci substituCnich vyrobku, které jsou pro spolecnost hrozbou. Stavajici konkurence
byla porovnana analyzou konkurenceschopnosti prostfednictvim hodnoceni konkurencnich
sil. OC Pileckovi bylo porovnano s tfemi dalS§imi optikami, které jednatelé spoleCnosti
oznaCili za své nejvétsi konkurenty. Z analyzy konkurenceschopnosti vyplynulo, ze
zkoumana spole¢nost skoncila za optikou Axis, ktera vykazovala lepsi vysledky.

Nasledné byl proveden vlastni marketingovy vyzkum. Vyzkum byl proveden metodou
dotazovani. Dotaznik obsahoval 12 otazek a pomohl pii tvorbé navrhii a doporuceni pro
novou online komunika¢ni kampan. Dotaznikové Setieni prokazalo, ze by se O¢ni centrum
Pileckovi mélo zaméfit predevSim na socialni sit¢ Facebook a Instagram. Dale bylo
zjisténo, ze respondenti chtéji vice informativni obsah.

Na zakladé provedené PEST analyzy, Porterova modelu péti sil a dotaznikového
Setfeni byla sestrojena analyza SWOT, ktera je zaméfena na silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby pro spole¢nost. Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze slabé stranky
spoleCnosti tvorila marketingova aktivita a online marketingova komunikace.

Stézejni naplni této diplomové prace byla kapitola Navrhy a doporuceni. Navrhova
Cast se zaméfila na eliminaci slabych stranek ze SWOT analyzy. Pro o¢ni centrum byla
doporucena SEO optimalizace webovych stranek. Nejprve byl udélan SEO audit, kde byly

zjistény nedostatky jako chybégjici alternativni text k obrazkiim, §patny titulek nebo pfilis
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dlouhy meta description. Nasledné byly uvedeny ptiklady, jak tyto nedostatky napravit.
Dale byl vytvoren konkrétni navrh PPC kampané pro vyhledavaci sit. Vytvorena reklamni
kampan obsahuje dvé sestavy a potrva 80 dni. Prvni sestava je zaméfena na zvySeni
povédomi o umisténi pobocek ocniho centra ve Strakonicich, druh4 sestava se soustfeduje
na produkt, konkrétné na dioptrické slunecni bryle. Déle bylo navrzeno zlepSeni v oblasti
webovych stranek a socidlnich siti, navrzena byla také vhodna bannerova reklama.

Nakonec byl navrzen pulrocni harmonogram marketingové komunikacni kampané a
financni rozpoCet na vSechna navrhovand zlepSeni a naklady za marketingového
zameéstnance, ktery dosahl 313 300 K¢.

Navrh online komunikacni kampané bude predlozen jednatelim spolecnosti.
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B2B
PPC
SEO
PR
OoC
ECOO
WOM
GDPR
IMC

Business-to-business

Pay per Click

Search engine optimization

Public relation

Oc¢ni centrum

European Council of Optometry and Optics
Word of Mouth

General Data Protection Regulation

Integrated marketing communications
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Piiloha 1 - Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

Chci Vas pozadat o vyplnéni dotazniku pro o¢ni centrum Pileckovi, ktery bude vyuzit
v ramci studia pro diplomovou praci. Vas nazor je velice cennym zdrojem dat v ramci
analytického vyzkumu. Vyzkum je zcela anonymni a vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice
nez 5 minut.

Predem Vam dekuji za Vas Cas i ochotu a pieji pekny den.

1) Jak jste se o nas dozvédéli?
Doporuceni od pratel

Pres socialni sité

Reklama na internetu

Chodim kolem

Jiné

2) Co je pro Vas dulezité pri vybéru optiky, kam si pajdete koupit bryle?
Skdla 1, 2, 3, 4, 5, 6 (1 neni diilezité, 6- velmi diilezité)
Kvalita produktu

Design produktti

Pestrost nabidky zbozi

Dostupnost zbozi

Cena

Moznost reklamace produktu

Pfistup personalu

Dostupnost prodejen

Recenze na socialnich sitich

Moznost nakoupit on-line

3)Pro nakup dioptrickych brylich upfednostiiujete
e — shop

optika (kamenna prodejna)

1ékéarna

4) Pro nakup ¢ocek uprednostiiujete
e — shop

optika (kamenna prodejna)

lékarna

5) Co je Vasim hlavnim zdrojem informaci pred koupi bryli?
(vice moznosti)

Socialni sité

Vyhledavace na internetu

Ocni lékar
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Vlastni prizkum trhu (navstéva blizkych optik)
Televize nebo radio
Doporuceni od znamych

6) Kolik jste ochotni investovat do nakupu dioptrickych bryli?
Méné nez 1500 K¢

1500-3000

3001-5000

5001-7000

7001-9000

9000+

7) Prosim, ohodnot’te o¢ni centrum Pileckovi v danych kategoriich
Skdla 1, 2, 3, 4, 5, 6 (1 nespokojen, 6 nejvice spokojen)

Kvalita produkti

Design produktil

Pestrost nabidky zbozi

Dostupnost zbozi

Cena

Moznost reklamace produktu

Ptistup personalu

Dostupnost prodejen

8) Doporucil/a byste optiku svym pratelim a znimym?
Ano

Ne

Mozna

vvvvvv

(Skdla rozhodné ano, spise ano, moznd, spise ne, rozhodné ne)
Facebook

Instagram

YouTube

Tik tok

LinkedIn

Jiné

10) Z jakych duvodu se stavate fanousky firmy na socidlnich siti?
(vice moznosti)

Moznost sledovat aktualni informace o spolecnosti
Zakaznicky servis

Moznost nakupu novinek

Recenze

Moznost vyuzit slevovych akci

Byt soucasti komunity

Ucastnit se udalosti

Informace o novych produktech

Jiné
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Nesleduji firmy na socialnich sitich

11) Pohlavi
a) zena
b) muz

12) Kolik je Vam let?
Do 30 let

31-60 let

60 + let

Dékuji Vam za Vas cas a zaslani dotazniku.
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Priloha 2 - Letak

,/5\\/
OCNI CENTRUM
PILECKOUI

Nase sluzby

MERENI ZRAKOVE OSTROSTI OPTOMETRISTOU
VYSETRENI OCNIM LEKAREM

ODBORNE VYSETRENI ZRAKU (Perimetrie,
vySetreni zorného pole, OCT, Tonometrie -
vySetreni nitrooc¢niho tlaku, VysSetfeni o¢niho
pozadi, Diplopie - vySetfeni na Hessovo platné,
Méreni prizmatické korekce

JETT PLASMA (omlazeni a projasnéni pleti v okoli
oci a obliceje, korekce hlubokych a jemnych vrasek,
korekce jizev, lécba aktivniho akné, odstranéni
drobnych koznich vyrastki: xanthelasma, fibromy,
hemangiomy, stafecké skvrny a dalsi)

APLIKACE KONTAKTNICH COCEK ODBORNE
PORADENSTVI

D<) opt.pilecek@email.cz
Q) +420 608 840 574

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3 - Roll — up

/\_.\/"
OCNI CENTRUM
PILECKOUI

Nechte si zmérit zrak
od opravdovych odborniki...

MERENI ZRAKOVE OSTROSTI
OPTOMETRISTOU

VYSETRENI OCNIM LEKAREM

ODBORNE VYSETRENI ZRAKU
(Perimetrie, vySetreni zorného pole,
OCT, Tonometrie - vySetreni
nitroo¢niho tlaku, Vysetieni o¢niho
pozadi, Diplopie - vySetfeni na
Hessovo platné, Méfeni prizmatické
korekce

JETT PLASMA (omlazeni a projasnéni
pleti v okoli o¢i a obliceje, korekce
hlubokych a jemnych vrasek, korekce
jizev, 1écba aktivniho akné, odstranéni
drobnych koznich vyruastku:
xanthelasma, fibromy, hemangiomy,
stafecké skvrny a dalsi)

APLIKACE KONTAKTNICH COCEK
ODBORNE PORADENSTVI

\ A A&

<) opt.pilecek@email.cz
®) +420 608 840 574

Zdroj: vlastni zpracovani
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